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ABSTRAK 
 
Sulaiman Munief Afandi. Pengaruh Kecepatan Pelayanan, Kepercayaan 
dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online di Situs Shopee Pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal : Program 
Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Univesitas Pancasakti Tegal  
2019. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 1) pengaruh kecepatan 
pelayanan terhadap keputusan pembelian secara online di situs shopee, 2) 
pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian secara online di situs 
shopee, 3) pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian secara online di situs 
shopee, 4) pengaruh kecepatan pelayanan, kepercayaan dan promosi terhadap 
keputusan pembelian secara online di situs shopee. 
Hipotesis Penelitian ini adalah 1) terdapat pengaruh kecepatan pelayanan 
terhadap keputusan pembelian secara online di situs shopee, 2) terdapat pengaruh 
kepercayaan terhadap keputusan pembelian secara online di situs shopee, 3) 
terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian secara online di situs 
shopee, 4) terdapat pengaruh kecepatan pelayanan, kepercayaan dan promosi 
secara simultan terhadap keputusan pembelian secara online di situs shopee. 
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Binsis Universitas Pancasakti Tegal yang jumlahnya  2136 
orang dan teknik pengambilan sampel menggunakan simple random sampling, 
responden dalam penelitian ini adalah 100 orang. Metode pengambilan data 
menggunakan kuesioner. Metode analisis yang digunakan adalah analisis rank 
spearman, uji signifikansi koefisien korelasi rank spearman, analisis korelasi 
berganda, uji signifikansi korelasi berganda dan analisis koefisien determinasi. 
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) terdapat pengaruh yang 
cukup, positif, dan signifikan antara kecepatan pelayanan terhadap keputusan 
pembelian  dengan korelasi rank spearman sebesar 0,539 dan perh Zhitung5,363, (2) 
terdapat pengaruh yang cukup, positif dan signifikan antara kepercayaan terhadap 
keputusan pembelian dengan nilai korelasi rank spearman sebesar 0,520 dan 
Zhitung 5,173, (3) terdapat pengaruh yang kuat, positif, dan signifikan antara 
promosi terhadap keputusan dengan nilai korelasi rank spearman sebesar 0,607  
dan Zhitung 6,039, (4) terdapat pengaruh yang cukup, positif dan signifikan 
kecepatan pelayanan, kepercayaan dan promosi secara bersama-sama terhadap 
keputusan pembelian dengan nilai korelasi berganda sebesar 0,683, dan Fhitung 
sebesar 25,833 > Ftabel 2,70. 
 
Kata Kunci : Keputusan Pembelian, Kecepatan Pelayanan, Kepercayaan, 
dan Promosi 
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ABSTRACT 
 
Sulaiman Munief Afandi. The Effect of Speed of Service, Trust and 
Promotion on Online Purchasing Decisions on Shopee Sites in the Faculty of 
Economics and Business, University of Pancasakti Tegal University: Management 
Study Program of the Faculty of Economics and Business Pancasakti Tegal 
University 2019. 
The purpose of this study was to determine 1) the effect of speed of service 
on online purchasing decisions on the shopee site, 2) the effect of trust on online 
purchasing decisions on the shopee site, 3) the effect of promotion on online 
purchasing decisions on the shopee site, 4) the influence of speed service, trust 
and promotion of online purchasing decisions on the shopee site. 
The Hypothesis of this Research is 1) there is an influence of speed of 
service on online purchasing decisions on the shopee site, 2) there is an influence 
of trust on online purchasing decisions on the shopee site, 3) there is a 
promotional influence on online purchasing decisions on the shopee site, 4) there 
is the effect of speed of service, trust and promotion simultaneously on online 
purchasing decisions on the shopee site. 
The population used in this study were all students of the Faculty of 
Economics and Business of the University of Pancasakti Tegal, which numbered 
2136 people and the sampling technique used simple random sampling, the 
respondents in this study were 100 people. The data collection method uses a 
questionnaire. The analytical method used is Spearman rank analysis, Spearman 
rank correlation coefficient significance test, multiple correlation analysis, 
multiple correlation significance test and analysis of the coefficient of 
determination. 
The results showed that (1) there was a significant, positive, and 
significant influence between the speed of service on purchasing decisions with a 
spearman rank correlation of 0.539 and per Zhitung 5,363, (2) there was a 
significant, positive and significant influence between trust in decisions purchases 
with a spearman rank correlation value of 0.520 and Zhitung 5.173, (3) there is a 
strong, positive, and significant influence between promotion of decisions with a 
spearman rank correlation value of 0.607 and Zhitung 6.039, (4) there is a sufficient, 
positive and significant effect speed of service, trust and promotion together with 
the purchase decision with multiple correlation values of 0.683, and Fcount of 
25.833> Ftable 2.70. 
 
Keywords: Purchasing Decisions, Speed of Service, Trust, and Promotion 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah  
Perkembangan zaman yang semakin maju dengan diiringi semakin 
majunya teknologi informasi, perkembangan sistem perdangangan, sistem 
pemasaran, dan juga sistem transaksi. Pada zaman saat ini penjual dan 
pembeli tidak lagi dibatasi lagi dengan jangkauan tempat, dahulu orang 
membeli produk harus secara langsung dengan melihat dan bertransaksi 
dengan penjualnya secara langsung, namun di kemajuan teknologi saat ini 
kita membeli suatu produk tidak harus bertemu secara langsung dengan 
penjualnya, kita hanya perlu sebuah smartphone yang sudah terhubung ke 
internet dan kita bisa mencari barang yang sesuai dengan keinginan kita. 
Pemasaran online merupakan sistem pemasaran dengan menggunakan 
bantuan terutama teknologi, teknologi disini biasanya menggunakan 
smartphone yang sudah terhubung di internet. Bagi suatu perusahaan dalam 
memasarkan online maka di butuhkan kecepatan pelayanan, kepercayaan 
maupun promosi yang dapat menggugah minat seseorang untuk beli barang 
tersebut. 
Jumlah pembeli online di Indonesia terus meningkat dari tahun ke 
tahun. Di tahun 2018, jumlah pembeli online diperkirakan mencapai 11,9 
persen dari total penduduk di Indonesia (CupoNation yang diterima 
Kompas.com). Berdasarkan katadata.co.id , bahwa jumlah pengunjung pada 
situs shopee di tahun 2018 mengalami fluktuasi. Pada triwulan pertama 
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jumlah pengunjung situs shopee berjumlah 34,5 juta pengunjung, sedangkan 
pada triwulan kedua mengalami penurunan pengunjung dengan jumlah 20,8 
juta pengunjung. Pada triwulan ketiga mengalami kenaikan dengan jumlah 
38,8 juta pengunjung dan pada triwulan keemppat merupakan puncak dari 
jumlah pengunjung situs terbanyak di tahun 2018 sejumlah 59,9 juta 
pengunjung. 
 Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang diambil 
seseorang untuk membeli suatu produk maupun jasa. Proses keputusan 
pembelian melalui lima tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, 
evaluasi alternative, keputusan membeli dan tahap akhir perilaku setelah 
membeli. 
Dalam dunia e-commerce kecepatan dalam pelayanan itu sangat penting 
dimana konsumen ingin mendapatkan kecepatan pelayanan dari penjual 
sehingga pembeli tidak harus menunggu dengan waktu yang lama. Kecepatan 
pelayanan merupakan suatu bentuk penilaian konsumen terhadap tingkat 
pelayanan yang dipersepsikan dengan tingkat kepuasan yang diharapkan oleh 
konsumen. Dalam situs shopee kecepatan pelayanan sudah cukup baik seperti 
pada saat menanyakan tersedia atau tidaknya suatu produk, namun ada 
kendala yang membuat konsumen harus menunggu proses pengemasan 
selama 3 (tiga) hari pada saat produk dipesan. 
Selain kecepatan pelayanan, kepercayaan pembeli terhadap penjual 
harus di bangun agar pembeli tidak ragu untuk melakukan keputusan 
pembelian. Kepercayaan merupakan dasar dari penjualan online, seorang 
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konsumen akan membeli barang pada seorang penjual online maka faktor 
perecayaan dapat menentukan seorang untuk membeli barang atau tidaknya. 
Terkadang ada juga penjual yang menjual barang yang tidak asli. Penjual juga 
biasanya menjual barang tiruan dengan merek terkenal. Barang tiruan tersebut 
terkadang juga ada yang memiliki kualitas baik dengan harga yang tinggi 
ataupun menjual dengan kualitas yang biasa dengan haga yang relative murah 
tetapi dengan tampilan yang hampir sama sehingga pembeli mengira barang 
tersebut adalah barang original. Maka dari itu kepercayaan harus di bangun 
antara penjual dan pembeli untuk dapat melakukan transaksi pembelian. Pada 
situs shopee kepercayaan konsumen tinggi di buktikan dengan semakin 
banyaknya jumlah pengunjung pada situs tersebut. 
Bukan hanya kecepatan pelayanan dan kepercayaan saja yang dapat 
mempengaruhi seseorang untuk membeli ada juga faktor promosi yang 
dilakukan penjual untuk dapat menarik minat seseorang untuk melakukan 
pembelian. 
Promosi merupakan cara yang ampuh untuk menarik minat konsumen 
untuk membeli barang. Promosi ialah usaha yang dilakukan oleh marketer, 
berkomunikasi dengan calon pembeli. Komunikasi adalah sebuah proses 
membagi ide, informasi, atau perasaan dengan calon pembeli atau audiens. 
Dalam situs Shopee melakukan promosi dengan cara gratis untuk ongkos 
kirim barang dimana banyak orang yang membeli pada situs ini. 
Media internet dalam aplikasi bisnis yaitu electronic commerce (e-
commerce) atau sering juga disebut perdangangan elektronik. E-Commerce 
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mengacu pada penggunaan internet untuk membeli dan menjual. Di Indonesia 
sendiri, pertumbuhan pangsa pasar E-Commerce semakin meningkat hal itu 
terbukti dengan semakin banyaknya pengguna internet, hal itu salah satu 
potensi besar bagi pemasar E-Commerce. Salah satu perusahaan E-Commerce 
yang sukses dan berhasil dalam memanfaatkan peluang bisnis E-Commerce di 
Indonesia adalah Shopee. 
Shopee Indonesia adalah salah satu pusat perbelanjaan yang di kelola 
SEA Group. Pada Desember 2015 Shopee resmi dikenalkan di Indonesia di 
bawah naungan PT Shopee Internasional Indonesia. Shopee mengalami 
perkembangan yang cukup pesat bahkan hingga oktober 2017 sudah lebih 
dari 25 juta pengguna. Pada Shopee terdapat fitur live chat yang mudahkan 
interaksi antara penjual dan pembeli sehingga dapat digunakan dengan mudah 
dan cepat. Pembeli pada situs Shopee dapat gratis ongkos pengiriman seluruh 
Indonesia dan juga mendapat garansi pengembalian apabila produk tidak 
sesuai.  
Melihat keadaan yang semakin majunya teknologi inilah penulis tertarik 
untuk melakukan penelitian mengenai keputusan pembelian seseorang secara 
online terutama di situs shopee dimana apakah ada pengaruh dalam 
menentukan keputusan pembelian secara online dengan adanya kecepatan 
pelayanan, kepercayaan dan promosi. 
B. Perumusan Masalah 
Dari latar belakang diatas, maka perumusan masalah dalam penelitian 
ini adalah : 
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1. Apakah terdapat pengaruh kecepatan pelayanan terhadap keputusan 
pembelian di situs shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal ? 
2. Apakah terdapat pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian di 
situs shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal ? 
3. Apakah terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian di situs 
shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal ? 
4. Apakah terdapat pengaruh kecepatan pelayanan, kepercayaan dan promosi 
secara simultan terhadap keputusan pembelian di situs shopee pada 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal ? 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang akan di teliti, maka maksud dan 
tujuan penelitian adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh kecepatan pelayanan terhadap keputusan 
pembelian di situs Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal ? 
2. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian di 
situs Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal ? 
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3. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian di 
situs Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal ? 
4. Untuk mengetahui pengaruh kecepatan pelayanan, kepercayaan dan 
promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian di situs Shopee 
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal ? 
D. Manfaat penelitian 
1. Manfaat Praktis 
a. Bagi Shopee dapat mengetahui hubungan kecepatan pelayanan, 
kepercayaan dan promosi terhadap keputusan pembelian online. 
b. Bagi peneliti memberikan pengalama yang bermanfaat dalam 
penelitian. 
2. Manfaat Akademis 
a. Bagi pegembangan ilmu manajemen, memberikan referensi mengenai 
kecepatan pelayanan, kepercayaan dan promosi terhadap keputusan 
pembelian pada situs shopee 
b. Bagi peneliti, sebagai uji kemampuan dalam menerapkan teori-teori 
yang diperoleh dalam perkuliahan terkain kecepatan pelayanan, 
kepercayaan dan promosi terhadap keputusan pembelian pada situs 
shopee 
c. Bagi peneliti lain, sebagai bahan referensi untuk  mengkaji dibidang 
yang sama. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
a. Definisi Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Armstrong (2015:215) keputusan pembelian 
sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan 
psikologi dari pembeli. 
Menurut Junni (2017:57) Keputusan konsumen merupakan 
tindakan konsumen dalam memutuskan sebuah produk yang di anggap 
menjadi menjadi solusi dari kebutuhan dan keingginan konsumen 
tersebut. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:485) keputusan 
pembelian yaitu proses menyeleksi antara dua pilihan atau lebih 
alternatif yang terbaik ketika akan melakukan pembelian. 
Dwi Suhartono (2017:374) suatu keputusan sebagai pemilihan 
suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Jika konsumen 
telah memutuskan alternatif yang akan dipilih dan mungkin 
penggantinya jika diperlukan, maka ia akan melakukan pembelian. 
Pembelian meliputi keputusan konsumen mengenai apa yang dibeli, 
apakah membeli atau tidak, kapan membeli, dimana membeli, dan 
bagaimana cara membayarnya. 
Online Purchase (keputusan pembelian online) adalah proses 
seleksi yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 
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atau lebih perilaku alternative, dan memilih salah satu diantaranya 
yang kuat hubungannya dengan karakter personal, vendor/service, 
website quality, sikap pada saat pembelian, maksud untuk membeli 
online, dan pengembilan keputusan (Andrade 2000; Lee et al.,2000). 
Buying online (pembelian online) adalah perilaku belanja 
konsumen di toko online atau situs web yang bertujuan untuk 
pembelian secaara online (Monsuwe et al., 2004).  
Dari berbagai pendapat para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa 
sebenarnya dalam melakukan keputusan pembelian seseorang tidak 
langsung melakukan keputusan untuk membeli tanpa melihat aspek-
aspek lain, melainkan konsumen melakukan berbagai pertimbangan 
sebelum melakukan keputusan pembelian. 
Proses pengambilan keputusan menurut  menurut Kotler dan Keller 
(2009 : 185) yaitu : 
 
 
 
Gambar 1 
Proses keputusan pembelian 
1) Pengenalan Masalah 
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah 
atau kebutuhan, dimana kebutuhan itu dapat dicetuskan oleh 
rangsangan internal dan eksternal.   
Pengenalan 
masalah 
Pencarian 
informasi 
Evaluasi 
alternatif 
Keputusan 
pembelian 
Perilaku 
Pascapembelian 
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2) Pencarian Informasi  
Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk 
mencari informasi yang lebih banyak, kita dapat membaginya 
kedalam dua tingkat. Situasi yang pertama adalah pencarian 
informasi yang lebih ringan dinamakan pencarian yang menguat. 
Pada tingkat selanjutnya, orang mungkin akan memasuki tingkat 
pencarian aktif informasi dengan cara mencari bahan bacaan, 
menelpon teman dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk 
yang akan dibelinya.  
3) Evaluasi Alternatif  
Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses 
evaluasi konsumen: pertama, konsumen akan berusaha untuk 
memenuhi suatu kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat 
tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen akan memandang 
masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan 
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang 
digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu. Atribut yang diminati 
akan berbeda-beda menurut produk yang dibeli 
4) Keputusan Pembelian  
Dalam tahap ini diawali dengan penilaian terhadap berbagai 
alternatif yang dapat dilihat dari atribut-atribut yang melekat pada 
produk itu. Dengan indikasi itu maka konsumen membentuk 
pilihan diantara beberapa produk yang tergabung dalam perangkat 
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pilihan.Dalam tahap ini konsumen dapat juga membentuk suatu 
maksud memilih suatu produk yang disukai.  
5) Perilaku Pasca Pembelian  
Setelah pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu 
tingkat kepuasaan atau ketidakpuasan tertentu. Kepuasan atau 
ketidakpuasan konsumen dengan suatu produk akan mempengaruhi 
perilaku selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, dia akan 
menunjukkan probabilitasnya yang lebih tinggi untuk membeli 
produk itu. Sedangkan konsumen yang tidak puas akan berusaha 
untuk mengurangi ketidakpuasaan ini dengan membuang atau 
mengembalikan produk tersebut. 
b. Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Menurut Junni, Donni dan Priansa (2017:97) Faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian terdiri dari : 
1) Pilihan Produk 
Konsumen dapat  mengambil keputusan untuk membeli sebuah 
produk atau mengunakan uangnya untuk tujuan yang lain. 
Perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang 
yang berminat membeli sebuah produk serta alternative yang 
mereka pertimbangkan. 
a) Keunggulan Produk 
Berupa tingkat kualitas yang di harapkan oleh konsumen pada 
produk yang di butuhkannya dari berbagai pilihan produk. 
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b) Manfaat Produk 
Berupa tingkat kegunaan yang dapat dirasakan oleh konsumen 
pada tiap  pilihan produk dalam memenuhi kebutuhannya. 
c) Pemilihan Produk 
Berupa pilihan konsumen pada produk yang dibelinya, sesuai 
dengan kualitas yang diinginkan dan manfaat yang akan 
diperolehnya. 
2) Pilihan Merek 
Konsumen harus memutuskan merk mana yang akan di beli. Setiap 
merk memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.Dalam hal ini, 
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih 
sebuah merk, apakah berdasarkan ketertarikan, kebiasaan, atau 
kesesuaian. 
a) Ketertarikan pada Merek 
Berupa ketertarikan pada citra merk yang telah melekat pada 
produk yang dibutuhkannya. 
b) Kebiasaan pada Merek 
Konsumen memilih produk yang dibelinya dengan merk 
tertentu, karena telah biasa mengunakan merk tersebut pada 
produk yang diputuskan untuk dibelinya. 
c) Kesesuaian Harga 
Konsumen selalu mempertimbangkan harga yang sesuai dengan 
kualitas dan manfaat  produk. Jika sebuah produk dengan citra 
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merk yang baik, kualitas yang bagus dan manfaat yang besar, 
maka konsumen tidak akan segan mengeluarkan biaya tinggi 
untuk mendapatkan produk tersebut. 
3) Pilihan Saluran Pembelian 
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana 
yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal 
menentukan penyalur, misalnya faktor lokasi, harga, persediaan 
barang yang lengkap, kenyamanan berbelanja, keluasan tempat dan 
lain sebagainya, merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi 
konsumen untuk memilih penyalur. 
a) Pelayanan yang diberikan 
Pelayanan yang baik serta kenyamanan yang di berikan oleh 
distributor ataupun pengecer pada konsumen, membuat 
konsumen akan selalu memilih lokasi tersebut untuk membeli 
produk yang di butuhkannya. 
b) Kemudahan untuk mendapatkan 
Selain pelayanan yang baik, konsumen akan merasa lebih 
nyaman jika lokasi pendistribusian (pengecer, grosir, dll) mudah 
dijangkau dalam waktu singkat dan menyediakan barang yang 
dibutuhkan. 
c) Persediaan barang 
Kebutuhan dan keinginan konsumen akan suatu produk tidak 
dapat dipastikan kapan terjadi, namun persediaan barang yang 
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memadai pada penyalur akan membuat konsumen memilih 
untuk melakukan pembelian di tempat tersebut. 
4) Waktu Pembelian 
 Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian 
bisa berbeda-beda, misalnya : ada yang membeli setiap hari, satu 
minggu sekali, dua minggu sekali, tiga minggu sekali, satu bulan 
sekali dan sebagainya. 
a) Kesesuaian dengan kebutuhan 
Ketika seseorang merasa membutuhkan sesuatu dan merasa 
perlu melakukan pembelian, maka ia akan melakukan 
pembelian. Konsumen selalu memutuskan membeli suatu 
produk, pada saat benar-benaar membutuhkanya. 
b) Keuntungan yang dirasakan 
Ketika konsumen memenuhi kebutuhannya akan suatu produk 
pada saat tertentu, maka saat itu konsumen akan merasakan 
keuntungan sesuai kebutuhannya melalui produk yang di beli 
sesuai waktu di butuhkannya. 
c) Alasan pembelian 
Setiap produk selalu memiliki alasan untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen pada saat ia membutuhkannya. Seorang 
membeli suatu produk dengan pilihan merk tertentu dan 
mengunakannya, maka ia telah memenuhi kebutuhan yang 
dirasakan dan mengambil keputusan pembelian dengan tepat. 
14 
 
 
 
5) Jumlah Pembelian  
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak 
produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian dilakukan 
mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus 
mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang 
berbeda-beda dari setiap pembeli. 
a) Keputusan jumlah pembelian 
Selain keputusan pada suatu pilihan merk yang di ambil 
konsumen juga dapat menentukan jumlah produk yang akan 
dibelinya sesuai kebutuhan. 
b) Keputusan pembelian untuk persediaan 
Dalam hal ini konsumen membeli produk selain untuk 
memenuhi kebutuhannya, juga melakukan beberapa tindakan 
persiapan dengan sejumlah persediaan produk yang mungkin 
dibutuhkannya pada saat mendatang. 
c. Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Secara Online 
Menurut Peter, Paul dkk (2013:171) faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian secara online : 
1) Respon balik dan pendapat konsumen  
Orang tidak hanya menggunakan respon online orang lain 
mengenai produk-produk untuk membantu proses pengambilan 
keputusan mereka, namun dengan kedatangan lelang-lelang 
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online mereka juga dapat memperoleh informasi mengenai para 
penjual produk-produk tersebut. Tidak seperti belanja di toko 
sungguhan, saat lingkungan dan tanda-tanda lain 
mempengaruhi penilaian mengenai sifat dapat dipercaya atau 
keandalan penjual (intinya cara konsumen mepercayai penjual), 
belanja online harus memperoleh informasi tersebut ditempat 
lain. Situs lelang seperti e-Bay memungkinkan pembeli yang 
membeli produk-produk dari penjual tertentu memberikan 
respon balik tersebut sebagai sumber utama mengenai 
informasi keandalan penjual, sehingga membantu mereka 
memutuskan untuk mebeli dari penjual tertentu. 
Jenis bantuan pengambilan keputusan yang lain juga tersedia 
selain respon balik dan pendapat konsumen. Sifat jejaring 
belanja online bersifat unik daripada rekan-rekan sungguhan 
karena mereka menawarkan mekanismen yang dapat di 
sesuaikan untuk membantu konsumen dalam mengambil 
keputusan. 
2) Agen rekomendasi dan acuan perbandingan 
Agen rekomendasi menciptakan daftar pilihan yang disesuaikan 
kepilihan individual setelah pelanggan memberikan informasi 
atribut harapan. Berdasarkan agen rekomendasi, konsumen 
dapat secara efisien mencari alternative mereka. Kemudian, 
konsumen dapat memilih alternative tertentu dan 
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membandingkannya dengan atribut harapan menggunakan alat 
acuan perbandingan. 
Alat bantu keputusan tersebut sering digunakan secara online 
untuk membantu konsumen dalam keputusan pembelian mobil. 
Misalnya, www.edmunds.com membolehkan anda memilih 
kriteria tertentu (gaya, rentang harga, dan sebagainya) 
mengenai jenis kendaraan yang ingin pilih. 
Riset menunjukkan bahwa alat bantu keputusan tersebut 
memiliki pengaruh kuat pada proses pengambilan keputusan, 
manusia sering disebut “pelit berfikir” orang tidak ingin 
memberikan energi lebih mental kecuali yang dibutuhkan saja 
dalam mengambil keputusan. 
Alat bantu keputusan oline seperti agen rekomendasi dan acuan 
perbandingan memang sangat membantu konsumen dalam 
mengurangi banyaknya energy yang dibutuhkan untuk 
mengambil keputusan yang baik, seringkali bahkan keputusan 
yang lebih baik. 
d. Faktor yang Perlu Diperhatikan dalam Memulai Bisnis Online 
 Menurut Malau (2017:301) ada 2 faktor yang perlu diperhatikan 
dalam memulai bisnis online di internet, yaitu : 
1) Situs yang menarik 
Karena para pedagang menjual produk di internet, untuk 
menampilkan barang yang akan dijual, seorang pedagang 
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memerlukan situs/website untuk memajang produk (etalase produk). 
Desain website menjadi faktor yang akan mempengaruhi jalan 
pengunjung pada sebuah toko online. Jika situs tersebut terlalu sulit 
dan membingungkan pengunjung, akan membuat pengunjung 
merasa kesulitan dalam menemukan produk yang mereka inginkan. 
Selain itu penjual juga merugi karena pengunjung tidak mengetahui 
produk yang ditawarkan dalam situs tersebut. 
2) Kepecayaan konsumen 
Selain desain yang menarik, kepercayaan konsumen akan menjadi 
faktor utama. Karena kegiatan bisnis yang dilakukan adalah secara 
online, tidak bertatap muka langsung antara penjual dan pembeli. 
Pembeli akan memasukan dan memberi data-data pribadi mereka 
dan pembeli akan mempunyai keterbatasan dalam mengawasi 
penjual, apakah akan menyalahgunakan informasi yang diberikan 
atau tidak. Oleh karena itu, kepercayaan seperti ini, perlu 
diperhatikan oleh para pedagang secara e-commerce sehingga 
pembeli akan merasa nyaman untuk berbelanja dan memberikan data 
pribadi seorang pembeli tersebut pada toko online. 
e. Komponen Pembelian Secara Online 
Menurut Malau (2017:304) Pembelian secara online memiliki 
beberapa komponen standar yang dimiliki dan tidak dimiliki transaksi 
bisnis yang dilakukan secara offline, yaitu : 
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1) Produk yaitu banyak jenis produk yang bisa dijual melalui 
internet, seperti : komputer, buku, musik, pakaian, maianan dan 
lain-lain. 
2) Tempat menjual produk yaitu tempat menjual adalah internet yang  
berarti harus memiliki domain atau hosting. 
3) Cara menerima pesanan seperti email, telefon, sms, dan lain-lain. 
4) Metode pembayaran yaitu melalui cash, cek, bank draft, kartu 
kredit, dan internet payment. 
5) Metode pengiriman yaitu pengiriman bisa dilakukan melalui 
paket, salesman atau di download jika produk yang dijual 
memungkinkan untuk itu (misalnya software). 
6) Pelanggan service yaitu email, formulir online, FAQ, telefon, 
chatting dan lain-lain. 
f. Manfaat dalam Proses Pembelian Secara Online 
Menurut Malau (2017:305) ada 8 manfaat bagi konsumen dalam 
proses pembelian secara online, yaitu : 
1) Pembelian online memungkinkan pelanggan untuk pelanggan 
untuk berbelanja atau melakukan transaksi selama 24 jam sehari 
sepanjang tahun dari hampir setiap lokasi. 
2) Pembelian online memberikan lebih banyak pilihan kepada 
pelanggan, mereka bisa memilih berbagai produk dari banyak 
vendor. 
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3) Pembelian online menyediakan produk dan jasa yang tidak mahal 
kepada pelanggan dengan cara mengunjungi banyak tempat dan 
melakukan perbandingan secara cepat. 
4) Pelanggan bisa menerima informasi yang relevan secara detail 
dalam hitungan detik, bukan lagi hari atau minggu. 
5) Dalam beberapa kasus, khususnya pada produk-produk yang 
digitized, pembelian online menjadikan pengiriman menjadi 
sangat cepat. 
6) Pembelian online memungkinkan partisipasi dalam pelelangan 
maya (virtual action). 
7) Pembelian secara online memberi tempat bagi para pelanggan 
untuk berinteraksi pelanggan dengan pelanggan lain di electronic 
community dan bertukar pikiran serta berbagai pengalaman. 
8) Pembelian secara online memudahkan persaingan yang pada 
akhirnya menghasilkan diskon secara substansial. 
g. Kekurangan Pembelian Secara Online 
Kekurangan E-commerce menurut Malau (2017:306) : 
1) Akan kehilangaan dari segi financial secara langsung karena 
adanya kecurangan. Seorang penipu menstransfer uang dari 
rekening satu ke rekening lainnya atau dia telah mengganti semua 
data financial yang ada. 
2) Adannya pencurian informasi yang sangat rahasia dan berharga. 
Gangguan yang muncul bisa membongkar semua informasi rahasia 
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itu pada phak yang tidak berhak dan mengakibatkaan kerugian 
besar bagi korban. 
3) Kehilangan kesempatan bisnis atau kerugian pelanggan karena 
ganguan pelayanan. Seperti  kesalahaan yang bersifat non-teknis 
(aliran listrik yang tiba-tiba padam). 
4) Adanya pengaksesan ke sumber pihak yang tidak berhak. Seperti 
seorang yang hacker yang membobol sistem perbankan. Kemudian 
memindahkan sejumlah rekening milik orang lain ke rekening 
sendiri. 
5) Dapat kehilangan sebuah kepercayaan dari para konsumen. Karena 
faktor-faktor  seperti adanya usaha yang sengaja dilakukan oleh 
pihak luar yang berusaha menjatuhkan reputasi perusahaan 
tersebut. Terjadinya kerugian yang tidak terduga-duga, karena 
adanya gangguan yang dilakukan dengan sengaja, ketidakjujuran, 
kesalahan dari faktor manusia ataupun kesalahan dari sistem 
elektronik. 
2. Kecepatan Pelayanan  
a. Definisi kecepatan pelayanan 
Kecepatan pada dasarnya berarti sebuah satuan dari pergerakan 
yang dilakukan oleh seseorang atau suatu hal. Sementara layanan 
adalah aktivitas ekonomi yang melibatkan sejumlah interaksi dengan 
konsumen atau dengan barang-barang milik, tetapi tidak menghasilkan 
transfer kepemilikkan. Jadi dapat diartikan kecepatan layanan adalah 
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seberapa cepat aktivitas ekonomi yang dilakukan oleh perorangan atau 
sebuah organisasi atau perusahaan untuk berinteraksi dengan 
konsumen dengan barang atau jasa yang diberikan. 
Kecepatan suatu pelayanan dalam perusahaan jasa akan menimbulkan 
suatu kesan atau nilai baik dari pelanggan dan sebaliknya semakin 
lambat dalam merespon pelanggan makan akan mengurangi citra 
suatu perusahaan. Nilai pelanggan yang baik dibutuhkan suatu 
perusahaan guna meningkatkan penjualan secara tidak langsung. 
Menurut Dwi Suhartanto, Djatnika dkk (2017:134) kecepatan 
pelayanan terdapat dalam kualitas pelayanan. Kecepatan pelayanan 
merupakan keinginan peritel untuk dapat memberikan layanan kepada 
para pelanggannya dengan tepat dan cepat. 
Kecepatan menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah waktu 
yang ditempuh untuk menempuh jarak tertentu. Pelayanan menurut 
Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah kemudahan yang diberikan 
sehubungan dengan jual beli barang atau jasa. 
Menurut Daryanto dan Setyobudi (2014:135) pelayanan adalah 
suatu aktivitas atau serangkaian aktivitas yang bersifat tidak kasat 
mata (tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai akibat adanya interaksi 
antara konsumen dengan karyawan atau hal lain yang disediakan oleh 
perusahaan pemberi pelayanan yang dimaksudkan untuk memecah 
permasalahan konsumen atau pelanggan. 
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Menurut Daryanto dan Setyobudi (2014:135) pelayanan adalah 
setiap kegiatan yang menguntungkan dalam suatu kumpulan atau 
kesatuan, dan menawarkan kepuasan meskipun hasilnya tiidak terikat 
pada suatu produk secara fisik. 
Kecepatan pelayanan yaitu target waktu pelayanan dapat 
diselesaikan dalam waktu yang telah ditentukan oleh unit 
penyelenggara pelayanan.  
b. Indikator kecepatan pelayanan 
Indikator kecepatan Pelayanan menurut Suhartanto, Djatnika dkk 
(2017:133) : 
1) Memberikan layanan kepada pelanggan dengan cepat dan tepat 
2) Kemampuan para staf atau pegawai dalam memberikan informasi 
yang jelas yang dibutuhkan oleh pelanggan 
c. Faktor yang mempengaruhi kesenjangan layanan  
Menurut Suhartanto, Djatnika dkk (2017:144) : 
1) Knowledge gap  
Yaitu kesenjangan yang terjadi karena adanya perbedaan 
pemahaman mengenai ekspektasi pelanggan terhadap suatu 
layanan, dalam benak peritel dan pelanggan itu sendiri. Sehingga 
diperlukan adanya pemberian informasi atau pemahan yang 
memadai untuk setiap layanan yang diberikan. 
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2) Standarts gap 
Yaitu perbedaan standarisasi layanan yang diberikan dengan 
ekspektasi pelanggan. Dalam hal ini, peritel dituntut untuk dapat 
memberikan layanan yang sesuai dengan standarisasi yang 
berlaku, sehingga pelangga tidak akan merasa kecewa, meskipun 
tidak jarang dalam pelaksanaannya ada beberapa hal yang terjadi 
diluar ketentuan pemberian layanan.  
3) Communication gap 
Yaitu gap karena adanya perbedaan penyampaian layanan yang 
diberikan kepada pelanggan dengan layanan yang dijanjikan 
dalam kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan. Beberapa 
perusahaan ritel mencoba untuk menarik pelanggan melalui 
kegiatan promosi yang menjelaskan beberapa layanan yang akan 
mereka berikan. Terkadang apa yang dijanjikan dalam promosi 
atau iklan, tidak sesuai dengan apa yang peritel berikan kepada 
pelanggan. Sehinggan hal tersebut memicu kesenjangan antara 
pelanggan dan layanan yang diberikannya. Pelanggan bisa saja 
menuntuk peritel karena merasa dibohongi dengan janji-janji yang 
diberikan peritel dalam promosinya. Maka dari itu, untuk 
menghindari hal tersebut, peritel harus mampu memastikan bahwa 
setiap layanan yang diberikan harus sesuai dengan apa yang 
dijanjikan. 
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4) Delivery gap 
Yaitu perbedaan layanan yang diberikan dengan standarisasi yang 
telah ditetapkan. Ketika suatu ritel menetapkan standarisasi 
layanan tertetu, maka peritel tersebut bertanggung jawab 
sepenuhnya untuk dapat memberikan layanan yang sesuai dengan 
standarisasi yang ada. Perbedaan layanan yang terjadi seperti itu 
dapat mengakibatkan pelanggan merasa dibohongi dan kecewa, 
sehinggan akhirnya memutuskan untuk tidak menggunakan atau 
mengkonsumsi produk dan jasa yang diberikan peritel tersebut. 
3. Kepercayaan  
a. Definisi kepercayaan 
Menurut Mahkota (2014) kepercayaan pada online store adalah 
kesediaan untuk menerima kelemahan dalam transaksi online 
berdasarkan harapan positif mengenai perilaku masa depan online 
store. Mahkota (2014) menyimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat 
kepercayaan seorang konsumen, maka semakin tinggi pula tingkat 
pembelian konsumen.  Kepercayaan adalah faktor yang penting, yang 
membuat konsumen tertarik untuk membeli produk online. 
Kepercayaan terhadap online shop sangat penting karena kompleksitas 
dan keragaman interaksi online melalui media sosial. 
Menurut Suwarman (2004:166) kepercayaan konsumen 
merupakan pengetahuan menyangkut kepercayaan bahwa suatu 
produk memiliki atribut, dan manfaat dari berbagai atribut tersebut. 
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Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, atribut, dan manfaat 
produk menggambarkan persepsi konsumen. 
Menurut Mowen dan Minor (2002:165) kepercayaan konsumen 
adalah pengetahuan konsumen mengenai suatu objek, atributnya, dan 
manfaatnya. 
Dari hasil yang dirasakan konsumen, kepercayaan belanja secara 
online mempengaruhi niat pembelian melalui media sosial. Persepsi 
konsumen dari konsistensi dankejujuran pengecer online yang 
ditemukan menjadi pengaruh yang kuat pada kepercayaan konsumen 
di online shop (Rose et al., 2011). Kepercayaan konsumen terhadap 
internet pada online shop terjadi karena konsumen yang mulai 
terangsang oleh kebutuhannya dan rasa ingin tahu semakin banyak 
dalam pencarian informasi untuk mendapatkan yang diinginkan. Yang 
menjadi perhatian utama pemasar adalah sumber-sumber informasi 
yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh yang kuat tiap sumber 
tersebut terdapat keputusan pembelian Kotler dan Keller (2009:235). 
Pertimbangan yang dilakukan oleh seseorang dalam pembelian online 
ini adalah sebelum melakukan keputusan dalam berbelanja yang 
dilakukan adalah mengakses website yang dituju untuk melihat 
seberapa banyak orang melakukan aktivitas secara online shopping 
pada web yang dituju. Karena popularitas website yang digunakan 
juga sangat mempengaruhi dalam hal melakukan pembelian. Semakin 
tinggi popularitas web ataupun media sosial maka seseorang semakin 
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percaya dan lebih yakin terhadap web tersebut. Kepercayaan 
seseorang tidak hanya dilihat dari popularitas, ini juga dilihat dari 
keahlian penjual online shopping yang mampu menjamin tingkat 
keamanan bertransaksi dan pasca transaksi sampai barang diterima 
sampai tujuan. Media menyediakan sarana untuk melakukan 
pembelian online banyak juga yang melakukan penjualan produk 
fiktif. Sehingga seseorang harus lebih teliti dan jeli sebelum 
mengambil keputusan. Oleh karena itu diharapkan pembeli selalu teliti 
sebelum melakukan pembelian dan melakukan pengecekan terhadap 
informasi yang diberikan dan keberadaaan atau keabsahan suatu 
online shop tersebut.  
b. Dimensi Kepercayaan (Trust)  
Menurut McKnight, Kacmar, & Choudhury terdapat dua dimensi 
untuk menganalisis tingkat kepercayaan yaitu dimensi yang mampu 
membangun kepercayaan seseorang yaitu ada lima  dengan dimensi 
trust believe dan trust intention (2002:337).  
1) Trust Believe 
Satu atau lebih karakteristik seseorang yang menguntungkan 
untuk menumbuhkan rasa percaya kepada suatu kelompok lain 
hal ini disebut Trust Believe. Atau dengan kata lain bahwa 
penilaian konsumen atau pihak yang yakin terhadap online shop 
(pihak yang dipercaya) dimana dengan adanya karakteristik yang 
diciptakan maka pembeli akan mempercayai keberadaannya. 
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Pendapat McKnight, Kacmar, & Choudry (2002:337) tiga hal 
atau elemen yang dapat membangun trust terdiri dari 3 elemen 
diantaranya adalah Benevolence yaitu kebaikan penjual sangat 
dipercaya dan berniat baik kepada pelanggan. Pelanggan 
memberikan pelayanan dan kepuasan yang sangat 
menguntungkan antara kedua belah pihak. Penjual tidak hanya 
mengejar keuntungan namun memberikan perhatian kepada 
kepuasan para konsumennya. Indikator dalam benevolence ini 
adalah empati, perhatian, daya tangkap dan kepercayaan 
seseorang. Komitmen dalam hal ini integrity adalah harapan 
pelanggan dari penjual. Selain itu ketepatan waktu dan komitmen 
serta kehandalan dalam menjalani usaha adalah harapan penjual, 
dimana penjual selalu berusaha untuk menjamin kepuasan dan 
keamanan penjual dalam melakukan transaksi sehingga 
pelanggan merasa kesetiaan, keterkaitan, kejujuran dan 
kehandalan 
2) Trust Intention 
Dimensi kepercayaan yang lain adalah melalui kompetensi yang 
spesifik mampu mempengaruhi jaminan kepuasan pelanggan 
dalam kegiatan jual beli atau transaksi. Ketergantungan 
kepercayaan akan ada pada seseorang terhadap seseorang dilihat 
dari segi situasi dan kondisi yang diharapkan disebut Trust 
Intention. Dengan kata lain kepercayaan konsumen atau 
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konsumen yang siap bergantung pada orang yang siap digantung 
dalam hal ini tingkat kepercayaan. McKnight, Choudhury & 
Kacmar (2002:337) Dua elemen pada trust intention adalah 
kesediaan pelanggan bergantung pada penyedia barang sampai 
dengan sanggup menerima resiko dan hal-hal yang 
mengakibatkan dampak negative yang akan terjadi disebut 
dengan wiliingness to depend. Setelah kepercayaan tersebut ada 
pada konsumen maka keberlanjutannya adalah konsumen 
memberikan informasi yang bersifat pribadi seperti identitas atau 
biodata pribadi, informasi-informasi diberikan untuk mendukung 
transaksi serta kesanggupan mengikuti permintaan dan saran dari 
penjual.  
c. Karakter kepercayaan  
Menurut Stephen (2010:77), menjelaskan kepercayaan memiliki 
karakter kompetensi dari lima karakter kepercayaan yaitu sebagai 
berikut : 
1) Kredibilitas: yang didasarkan kepada besarnya kepercayaan 
kemitraan dengan organisasi lain dan membutuhkan keahlian 
untuk menghasilkan efektivitas dan kehandalan pekerjaan. 
Adapun inti kredibilitas yaitu intergritas, niat, kemampuan dan 
hasil. 
2) Perilaku : artinya bahwa kepercayaan ditanam melalui tindakan. 
Untuk membangun kepercayaan dengan cara visualisasi dan 
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mengukur hasilnya. Dengan keercayaan maka telah membangun 
loyalitas adapun visualisasi dari perilaku diantaranya kejujuran, 
menunjukkan rasa hormat, menciptakan transparansi, 
memperbaiki kesalahan, loyalitas, hasil, menjadi lebih baik, 
menghadapi kenyataan, mendengarkan terlebih dahulu, 
memenuhi komitmen. 
3) Keselarasan: organisasi dibangun tidak berdasar pada kekuatan 
tetapi dibangun dari kepercayaan. “perusahaan yang berperang 
dengan dirinya sendiri (tidak selaras) tidak akan pernah 
memiliki kekuatan atau focus untuk bertahan dan bertumbuh 
dalam lingkungan bersaing saat ini. Keselarasan memiliki 
peranan yang sangat penting didalam organisasi. Suatu 
organisasi akan berjalan selaras jika dipenuhi unsur yaitu sistem, 
struktur, proses, kebijakan dan aturan yang menjadi satu 
kesatuan. 
4) Reputasi; kepercayaan merupakan kunci menciptakan reputasi 
perusahaan, dan hasilnya adalah nilai pemegang saham. Dalam 
tingkatan yang lebih kecil, reputasi divisi tertentu suatu 
organisasi sangat mempengaruhi faktor-faktor seperti alokasi 
sumber daya dan perencanaan anggaran. Perusahaan dapat 
diukur kepemimpinannya yang berhubungan dengan reputasi 
seperti intergritas, manajemen, inovasi, kondisi keuangan dan 
ivestasi jangka panjang. Dalam tingkatan paling mikro, setiap 
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peruhasaan memiliki merek atau reputasi yang mempengaruhi 
kepercayaan, kecepatan dan biaya. 
5) Kontribusi; prinsip kepercayaan adalah kontribusi. Prinsip 
kontribusi dalam bisnis memiliki tujuan untuk menunjukan 
manfaan pragmatis yang diharapkan dari, dan kepercayaan yang 
ditumbuhkan oleh prinsip-prinsip kontribusi dan 
penaggungjawaban pada tingkat masyarakat. Prinsip kontribusi 
dapat menumbuhkan societal trust yaitu adanya niat untuk 
berbagi, bertanggung jawab, bijak. 
4. Promosi   
a. Definisi promosi 
Menurut Alma (2018:181) promosi adalah sejenis komunikasi 
yang member penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang 
barang dan jasa. 
Menurut Swasta (2007:222) promosi adalah arus informasi atau 
persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau 
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam 
pemasaran. 
Menurut Malau (2017: 219) promosi penjualan bahan inti dalam 
kampanye pemasaran, terdiri dari koleksi alat insentif, sebagian 
besar jangka pendek, yang dirancang untuk menstimulasi pembelian 
yang lebih cepat atau lebih besar atas produk atau jasa tertentu oleh 
konsumen atau pelanggan.  
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Dari pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan promosi 
merupakan suata cara mengkomunikasikan suatu produk kepada 
calon pembeli agar tertarik untuk membeli. 
b. Faktor yang Mempengaruhi Bauran Promosi  
Menurut  Buchari Alma (2018:181) menyatakan : 
1) The amount of money available for promotion 
Bisnis yang memiliki dana banyak tentu memiliki kemampuan 
lebih besar untuk melakukan kombinasi promosi. Sebaliknya 
bisnis yang lemah keuangannya sedikit sekali menggunakan 
iklan dan promosi yang kurang efektif. 
2) The nature of market 
Keadaan pasar menyangkut letak suatu daerah berdasar letak 
geografis pasar dan juga calon konsumen yang dituju. Seperti 
daerah pegunungan dan juga pantai. 
3) The nature of product 
Keadaan produk menyangkut apakah produk ditujukan untuk 
konsumen akhir atau sebagai industri, atau produk pertanian. 
Lain produk lain juga teknik yang digunakan. 
4) The stage of the product’s life cycle  
Pada tingkat ini siklus kehidupan produk sudah dicapai, akan 
mempengaruhi promosi yang digunakan, misalnya pada tahap 
introduksi maka promosi ditujukan untuk mendidik, 
mengarahkan menganapa membeli pada produk baru, apa 
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istimewanya, kenapa produk itu penting dibeli, dan 
sebagainya. Di sini penting penggunaan personal selling, 
pameran, dan show. Pada tahap growth promosi diarahkan agar 
konsumen lebih memilih merek yang makin populer, teknik 
utama lebih cocok dengan periklanan. Pada tahap maturity, 
periklanan lebih menekankan keunggulan produk, agar 
konsumen tidak tidak mengarah ke kemunduran. Pada tahap 
decline situasi pasar lesu maka semua teknik promosi 
dikurangi, kecuali jika masih ada harapan untuk produk 
bangkit lagi. 
c. Tujuan Promosi  
Menurut Malau dan Harman (2017 : 219) Terdapat banyak ragam 
tujuan khusus alat promosi penjualan. Sampel gratis mendorong 
percobaan konsumen, sementara layanan nasihat manajemen gratis 
bertujuan memelihara hubungan jangka panjang dengan pengajar.  
Penjual menggunakan promosi jenis insentif untuk menarik pencoba 
baru, menghargai pelanggan setia, dan meningkatkan tingkat 
pembelian kembali pengguna yang jarang membeli. Promosi 
penjualan sering menarik orang yang suka beralih merek, yang 
terutama mencari harga yang lebih murah, nilai yang lebih baik, atau 
premi. Jika beberapa diantaranya tidak mencoba merek promosi 
dapat menghasilkan peningkatan pangsa pasar dalam jangka 
panjang. 
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Promosi penjualan di pasar yang memiliki kemiripan merek tinggi 
dapat menghasilkan respon penjualan tinggi dalam jangka pendek, 
tetapi sedikit keuntungan permanen pada preferensi merek dalam 
jangka panjang. Dipadar dengan perbedaan merek yang tinggi, 
promosi penjualan mampu mengubah pangsa pasar secara permanen. 
Selain peralihan merek, konsumen dapat terlibat dengan 
penumpukan stok membeli lebih awal dari pada sebelumnya 
(akselerasi pembelian) atau memebli kualitas tambahan. Akan tetapi, 
penjualan dapat jatuih pascapromosi. 
d. Dimensi Promosi 
Adapun dimensi promosi menurut Kotler dan Amstrong (2008:117): 
1) Periklanan (advertising), segala bentuk pesan promosi seperti 
barang dan jasa yang disampaikan melalui media baik cetak 
maupun media elektronik. 
2) Promosi penjualan (sales promotion), terdiri dari berbagai 
kegiatan promosi untuk mendorong pembelian biasanya berupa 
kupon ataupun voucher, discount, dan lain sebagainya. 
3) Hubungan masyarakat (public relations), promosi ini 
membangun hubungan dengan masyarakat supaya diperoleh 
citra yang bagus di masyarakat. Bentuk promosi ini biasanya 
berupa sponsorship, special event, dan web page. 
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4) Penjualan personal (personal selling), presentasi pribadi oleh 
wiraniaga perusahaan untuk tujuan menghasilkan penjualan 
dan membangun hubungan pelanggan. 
5) Pemasaran langsung (direct marketing), hubungan langsung 
dengan konsumen individual yang ditargetkan secara cermat 
untuk memperoleh respon segera dan membangun hubungan 
pelanggan yang langgang seperti penggunaan surat langsung, 
telepon, televise respons langsung, email, internet dan sarana 
lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan konsumen 
tertentu. 
e. Dimensi promosi online 
Pribadi (2010:9), menyebutkan bahwa promosi online terdiri dari 
beberapa aspek, diantaranya: 
1) Menarik perhatian. Salah satu cara supaya individu tertarik 
dengan promosi yang ditawarkan pemasar secara online adalah 
dengan membuat judul atau subjudul yang menarik. Hal ini 
dikarenakan judul atau subjudul merupakan pintu utama dalam 
membuka peluang untuk menjual produk yang ditawarkan. 
2) Menarik minat. Langkah selanjutnya dalam promosi online 
adalah dengan menarik minat individu. Salah satu cata menarik 
minat yaitu dengan menginformasikan bahwa produk yang 
dijual merupakan solusi yang tepat untuk mengatasi masalah 
yang dihadapi oleh idividu yang bersangkutan. Selain itu, dapat 
35 
 
 
 
juga menyertakan testimonial dari para konsumen yang telah 
melakukan pembelian produk yang dijual. 
3) Menarik hasrat. Langkah berikutnya adalah mengubah minat 
menjadi hasrat membeli dengan cara menjelaskan secara detail 
tentang fitur, manfaat, kelebihan dan keuntungan dari produk 
yang dijual. 
4) Menarik tindakan. Setelah individu memiliki hasrat, langkah 
selanjutnya adalah membuat tahapan pemesanan produk 
semudah mungkin. 
B. Studi Penelitian Terdahulu 
Disini akan mengulas tentang hasil penelitiian terdahulu yang memiliki 
isi atau relevansi dengan penelitian yang akan dilakukan, hal tersebut sebagai 
acuan dan untuk menghindari kesamaan antara penelitian ini dan penelitian 
terdahulu, penulis memberikan gambaran beberapa karya atau penelitian yang 
ada kaitannya dengan penelitian yang akan penulis lakukan, antara lain: 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Sari Wahyuni, Hery Irawan, Endang 
Sofyan tahun 2017 dengan judul penelitiannya : Pengaruh Kepercayaan, 
Kemudahan dan Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian 
Online Fashion Zalora.co.id. analisis data yang digunakan adalah regresi 
linier berganda. Hasil penelitian membuktikan bahwa : konsumen 
memiliki tanggapan cukup baik terhadap kepercayaan, kemudahan, 
kualitas informasi dan keputusan pembelian. Secara simultan 
kepercayaan, kemudahan dan kualitas informasi berpengaruh signifikan 
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sebesar 70,6%. Secara parsial menunjukkan bahwa kepercayaan, 
kemudahan dan kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Persamaan penelitian ini pada varibel Dependent 
kepercayaan dan variabel Independent pembelian online sedangkan 
perbedaan pada penelitian ini analisis data penelitian ini menggunakan 
regresi berganda dan objek penelitian berbeda. 
2. Penelitian yang dilakukan Yugi Setyarko tahun 2016, dalam judul 
penelitiannya: Analisis Persepsi Harga, Promosi, Kualitas Layanan dan 
Kemudahan Penggunaan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Secara 
Online. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui secara parsial seberapa 
besar pengaruh persepsi harga, promosi, kualitas layanan, dan 
kemudahan penggunaan terhadap keputusan pembelian produk secara 
online. Sampel yang digunakan sebanyak 100 orang dengan metode 
pengembilan sampel non probality sampling. Metode analisis yang 
digunanakan adalah regresi linier berganda dan hasil penelitian 
menunjukkan bahwa persepsi harga konsumen tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian, sedangkan promosi, kualitas layanan, dan 
kemudahan penggunaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk online sedangkan yang peling dominan adalah variabel 
kemudahan. Persamaan penelitian ini yaitu pada variabel dependent 
promosi dan variabel Indepent keputusan pembelian sedangkan 
perbedaan penelitian ini yaitu pada metode analisis data menggunakan 
regresi linier berganda dan juga objek penelitian yang berbeda. 
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3. Penelitian yang dilakukan Ilham Tugiso, Andi Tri Haryono, Maria M 
Minarsih tahun 2016, dalam judul penelitiannya: Pengaruh Relationship 
Marketing, keamanan, Kepercayaan dan Kualitas Pelayanan Terhadap 
Keputusan Pembelian Online Shop dan Loyalitas Konsumen Sebagai 
Variabel Intervening. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui secara 
parsial Pengaruh Relationship Marketing, keamanan, Kepercayaan dan 
Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Online Shop dan 
Loyalitas Konsumen Sebagai Variabel Intervening. Sampel yang 
digunakan sebanyak 100 orang dengan metode penarikan sampel melalui 
purposive random sampling. Metode analisis yang digunakan adalah 
regresi linier berganda dan hasil relationship marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan loyalitas 
pelanggan dan minat beli ulang konsumen pada produk Online shop 
NUMIRA, keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan dan minat beli ulang 
konsumen pada produk Online shop NUMIRA, kepercayaan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan loyalitas 
pelanggan dan minat beli ulang konsumen pada produk Online shop 
NUMIRA, kualitas pelaynana berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan dan minat beli 
ulang konsumen pada produk Online shop NUMIRA. Persamaan 
penelitian ini yaitu pada variabel Dependent kepercayaan dan juga 
variabel Independent keputusan pembelian online sedangkan 
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perbedaannya yaitu pada penelitian ini terdapat variabel irtervening dan 
juga objek yang berbeda. 
4. Penelitian yang dilakukan Andy Putra Mahkota, Imam Suyadi, Riyadi 
tahun 2014, dalam judul penelitiannya: Pengaruh Kepercayaan dan 
Kenyamanan Terhadap Keputusan Pembelian Online. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh kepercayaan, dan 
kenyamanan terhadap keputusan pembelian online. Sampel yang 
digunakan sebanyak 75 orang dengan teknik pengambilan sampel yang 
digunakan simple random sampling. Metode analisis yang digunakan 
adalah analisis regresi linier berganda dan hasil penelitian menunjukkan 
variabel kepercayaan dan kenyamanan berpengaruh secara bersama-sama 
terhadap keputusan pembelian online, sedangkan secara parsial variabel 
kepercayaan dan kenyamanan juga berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian online. Persamaan penelitian ini yaitu pada variabel 
Dependent kepercayaan dan variabel independent keputusan pembelian 
online sedangkan perbedaan pada penelitian ini yaitu pada metode analisi 
data menggunakan regresi linier berganda dan objek penelitian yang 
berbeda. 
5. Penelitian yang dilakukan Achmad Jamaludin, Zainul Arifin, 
Kadarismasn Hidayat tahun 2015 dalam judul penelitiannya: Promosi 
online dan persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi 
online dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian. Sampel yang 
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digunakan 91 orang dengan teknik pengambilan sampel yang digunakan 
judgmental sampling. Metode analisis yang digunakan adalah regresi 
linier berganda dan hasil penelitian ini menunjukkan secara parsial 
promosi online dan persepsi harga mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Persamaan pada penelitain ini yaitu pada 
variabel Dependent promosi dan juga variabel Independent keputusan 
pembelian sedangkan perbedaan pada penelitian ini menggunakan 
metode analisis data regresi linier berganda dan juga objek yang berbeda. 
Tabel 1 
Penelitian Terdahulu 
No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 
1 Sari Wahyuni, 
Hery Irawan, 
Endang Sofyan 
Pengaruh 
Kepercayaan, 
Kemudahan dan 
Kualitas 
Informasi 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Online Fashion 
Zalora.co.id 
Kepercayaan , 
Kemudahan dan 
Kualitas 
Informasi 
berpengaruh 
signifikan 
sebesar 70% 
Variabel 
dependennya 
sama sama yaitu 
keputusan 
pembelian 
online 
Variabel 
independennya 
sama yaitu 
kepercayaan 
Perbedaannya 
yaitu pada 
situs online 
nya jika pada 
jurnal yaitu 
pada 
zalora.co.id 
2 Yugi Setyarko Analisis 
Persepsi Harga, 
Promosi, 
Kualitas 
Layanan dan 
Kemudahan 
Penggunaan 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk Secara 
Online 
Persepsi Harga 
tidak 
berpengaruh 
signifikan 
sedangkan 
promosi, 
kualitas 
layanan, dan 
kemudahan 
penggunaan 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
online 
 
 
Variabel 
dependennya 
sama yaitu 
keputusan 
pembelian 
online 
Variabel 
independennya 
sama yaitu 
promosi 
Perbedaannya 
yaitu pada 
jurnal ini tidak 
mengacu 
spesifik pada 
situs online 
apa  
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3 Ilham Tugiso, 
Andi Tri 
Haryono, Maria 
M Minarsih 
Pengaruh 
Relationship 
Marketing, 
keamanan, 
Kepercayaan 
dan Kualitas 
Pelayanan 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Online Shop 
dan Loyalitas 
Konsumen 
Sebagai 
Variabel 
Intervening 
Kualitas 
pelayana 
berpengaruh 
positif terhadap 
keputusan 
pembelian dan 
loyalitas 
konsumen 
Variabel 
dependennya 
sama yaitu 
keputusan 
pembelian 
online  
 
 
Perbedaannya 
yaitu pada 
varibel 
dependennya 
ada dua yaitu 
keputusan 
pembelian dan 
loyalitas 
4 Andy Putra 
Mahkota, Imam 
Suyadi, Riyadi 
Pengaruh 
Kepercayaan 
dan Kenyamana 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Online 
Variabel 
Kepercayaan 
dan 
Kenyamanan 
Berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
online 
Variabel 
Dependennya 
sama yaitu 
Keputusan 
pembelian 
Online. 
Variabel 
Indepandennya 
sama yaitu 
kepercayaan 
Perbedaannya 
yaitu dalam 
jurnal ini 
meneliti 
pembelian 
online tanpa 
mengacu pada 
aplikasi 
ataupun situs 
5 Achmad 
Jamaludin, 
Zainul Arifin, 
Kadarismasn 
Hidayat 
Pengaruh 
Promosi Online 
dan Persepsi 
Harga Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Promosi online 
dan persepsi 
harga 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Variabel 
indepannya 
sama yaitu 
promosi 
Perbedaannya 
pada variabel 
depndennya 
yaitu dalam 
jurnal ini 
keputusan 
pembelian 
yang tidak 
online 
  
C. Kerangka Pemikiran 
Dalam buku Sugiyono (2010:60) mengemukakan bahwa kerangka 
berfikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan 
dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang 
penting. Kerangka berfikir dalam suatu penelitian perlu dikemukakan apabila 
penelitian tersebut dua variabel atau lebih. Jadi secara teoritis perlu dijelaskan 
hubungan antara variabel independen dan depanden. 
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1) Pengaruh Kecepatan Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian 
Pelayanan adalah suatu aktivitas atau serangkaian aktivitas yang 
bersifat tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai akibat 
adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan atau hal lain yang 
disediakan oleh perusahaan pemberi pelayanan yang dimaksudkan untuk 
memecah permasalahan konsumen/pelanggan. Kecepatan pelayanan 
yaitu target waktu pelayanan dapat diselesaikan dalam waktu yang telah 
ditentukan oleh unit penyelenggara pelayanan. Kecepatan pelayanan 
merupakan kemampuan yang dilakukan perusahaan ataupun penjual 
dalam melayani pembeli dengan cepat dan tepat. Hal ini akan menjadi 
salah satu penentu dalam menentukan keputusan pembelian karena 
konsumen akan lebih cepat mengetahui informasi tentang produk atau 
barang yang ingin dibeli. 
2) Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online 
Kepercayaan konsumen atau pengetahuan menyangkut kepercayaan 
bahwa suatu produk memiliki atribut,dan manfaat dari berbagai atribut 
tersebut. Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, atribut, dan 
manfaat produk menggambarkan persepsi konsumen. Kepercayaan 
merupakan kunci sukses seorang produsen maupun penjual dalam 
memasarkan produknya. Selama tingkat kepercayaan tinggi maka akan 
semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian. 
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3) Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online 
Promosi adalah sejenis komunikasi yang member penjelasan yang 
meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa. Promosi adalah 
arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan 
seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran 
dalam pemasaran. Promosi merupakan usaha suatu produsen ataupun 
penjual dalam mengenalkan produknya kepada calon pembeli. Semakin 
menarik promosi yang digunakan penjual maka semakin tertarik pula 
calon pembeli untuk melakukan pembelian segera. 
4) Pengaruh Kecapatan Pelayanan, Kepercayaan Dan Promosi Terhadap 
Keputusan Pembelian Secara Online  
Kecepatan pelayanan, kepercayaan dan promosi dapat menjadi faktor 
yang berkaitan dan penting dalam menentukan keputusan pembelian 
calon konsumen. Ketiganya berpengaruh satu sama lain sehingga tidak 
dapat diabaikan salah satunya sehingga akan tercapai tujuan utama yaitu 
keputusan pembelian oleh konsumen. 
 
 
    H1 
 H2 
 
 
Kecepatan 
Pelayanan  (X1)     
Kepercayaan  
(X2) 
 
Promosi  
(X3) 
Keputusan pembelian 
(Y) 
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Gambar 2 
Kerangka Pemikiran 
Keterangan : 
   : Pengaruh secara parsial 
   : Pengaruh secara simultan  
D. Perumusan Hipotesis 
Hipotesis dalam penelitian ini dapat di rumuskan sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh kecepatan pelayanan terhadap keputusan pembelian 
di Situs Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal. 
2. Terdapat pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian di Situs 
Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 
3. Terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian di Situs 
Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 
4. Terdapat pengaruh kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan promosi 
terhadap keputusan pembelian di Situs Shopee pada mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Pemilihan Metode 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian (explanatory research) 
dengan pendekatan kuantitatif. Singarimbun dan Effendi (2008:5) 
mendefinisikan penelitian penjelasan (explanatory research) adalah 
penelitian yang menjelaskan hubungan kausal atau sebab akibat antara 
variabel-variabel penelitian melalui pengujian hipotesa yang telah 
dirumuskan sebelumnya, sehingga dapat diketahui berapa besar kontribusi 
variabel-variabel bebas (independent) terhadap variabel terikat (dependent) 
serta besarnya arah hubungan yang terjadi. Dalam penelitian ini bertujuan 
mengetahui adanya pengaruh antara variabel-variabel dalam penelitian ini 
mengenai kecepatan pelayanan, kepercayaan dan promosi terhadap keputusan 
pembelian secara online di situs shopee. 
B. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pncasakti Tegal yang beralamat di Jalan Halmahera Km.1 Kota Tegal, Jawa 
Tengah 52122. 
C. Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri yang terdiri atas obyek 
atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian di tarik 
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kesimpulannya. Populasi yang di gunakan dalam penelitian ini yaitu 
seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal yang jumlahnya 2136 orang. 
Tabel 2  
Jumlah populasi mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal 
No 
Program 
Studi 
Jumlah 
mahasiswa 
1 Manajemen 1194 
2 Akuntansi 889 
3 Perpajakan 53 
Jumlah Total 2136 
 Sumber : Tata Usaha Fakultas Ekonomi dan Binis Universitas 
Pancasakti Tegal 
2. Sampel  
Sample adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2010:115-116). Dalam penelitian ini, teknik 
yang digunakan dalam pengambilan sempel yaitu teknik pengambilam 
sempel simple Random Sampling. Teknik simple random sampling 
merupakan metode pemilihan sampel yang mewakili jumlah populasi 
(Sugiyono, 2010:217). Teknik Simple Random Sampling merupakan 
teknik pengambilan anggotan sampel dari populasi dilakukan secara acak 
tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu 
(Sugiyono,2010:118). Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, 
karena data yang digunakan berupa kuisoner. Responden dalam penelitian 
ini adalah mahasiswa dan mahasiwi Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal. Untuk menentukan ukuran sampel 
46 
 
 
 
keputusan pembelian di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal, digunakan rumus Slovin, yaitu sebagai berikut : 
𝑛 =
N
1 + Ne²
 
𝑛 =
2136
1 + 2136 x 0,12
=
2136
22,36
= 95,53 
Jadi dengan menggunakan metode Slovin makan sampel yang akan 
digunakan dibulatkan dari 95,53 menjadi 100 orang. 
Keterangan : 
𝑛  = Ukuran sampel 
𝑁  = Ukuran populasi 
e = Tingkat kesalahan dalam memilih anggota sampel yang ditolerir 
(tingkat kesalahan yang diambil dalam sampling ini adalah sebesar 10%) 
D. Definisi Konseptual dan Operasional 
1. Definisi Konseptual 
Operasionalisasi variabel pada penelitian merupakan unsur 
penelitian yang terkait dengan variabel yang terdapat dalam judul 
penelitian atau yang tercakup dalam paradigma penelitian sesuai dengan 
hasil perumusan masalah. Teori ini dipergunakan sebagai landasan atau 
alasan mengapa suatu yang bersangkutan memang bisa mempengaruhi 
variabel terikat atau merupakan salah satu penyebab. Variabel Penelitian 
(Sugiyono, 2010:38) adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 
obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
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Variabel penelitian ini terdiri dari variabel bebas (independen) dan 
variabel terikat (dependen). Variabel bebas (independen) adalah tipe 
variabel yang menjelaskan atau mempengaruhi variabel terikat, baik 
secara positif maupun negatif dengan simbol X, sedangkan variabel 
terikat (dependen) adalah tipe variabel yang dijelaskan atau dipengaruhi 
oleh variabel independen dengan simbol Y. 
Penelitian ini ada tiga variabel yang akan diteliti penulis, yaitu 
variabel X1, X2, X3 dan variabel Y. Variabel-varibel tersebut sebagai 
berikut: 
1) Keputusan Pembelian (Y) 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:485) keputusan 
pembelian yaitu proses menyeleksi antara dua pilihan atau lebih 
alternatif yang terbaik ketika akan melakukan pembelian. 
Buying online (pembelian online) adalah perilaku belanja 
konsumen di toko online atau situs web yang bertujuan untuk 
pembelian secaara online (Monsuwe et al., 2004).  
2) Kecepatan Pelayanan (X1)  
Menurut Suhartanto, Djatnika, Ruhadi dan Triyuni  (2017:134) 
kecepatan pelayanan terdapat dalam kualitas pelayanan. Kecepatan 
pelayanan merupakan keinginan peritel untuk dapat memberikan 
layanan kepada para pelanggannya dengan tepat dan cepat. 
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3) Kepercayaan (X2) 
Menurut Ujang Suwarman (2004:165) kepercayaan konsumen 
adalah pengetahuan konsumen mengenai suatu objek, atributnya, 
dan manfaatnya. 
4) Promosi (X3) 
Menurut Swasta (2007:222) promosi adalah arus informasi 
atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang 
atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran 
dalam pemasaran. 
2. Operasionalisasi Variabel 
Menurut Sugiono (2010: 31), definisi operasional adalah penentuan 
konstrak atau sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang 
dapat diukur. 
Tabel 3 
Operasionalisasi variabel 
Variabel Dimensi Indikator 
Skala 
Pengukuran 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Pengenalan 
masalah 
a. Rangsangan internal 
b. Rangsangan 
enksternal 
SS (Sangat 
Setuju) 
S (Setuju) 
N (Netral) 
TS  (Tidak 
Setuju) 
STS (Sangat 
Tidak Setuju) 
Pencarian 
informasi 
a. Konsumen mencari 
informasi tentang 
produk dari bertanya 
ke teman 
Evaluasi 
alternative 
a. Konsumen 
mengetahui kualitas 
dari produk tersebut 
untuk memuaskan 
kebutuhannya 
Keputusan 
pembelian 
a. Konsumen melakukan 
pembelian produk 
yang dibutuhkan 
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b. Konsumen membeli 
produk yang 
memberikan manfaat 
Keputusan pasca 
pembelian 
a. Konsumen puas, 
konsumen akan 
melakukan pembelian 
ulang 
b. Konsumen puas, 
konsumen akan 
merekomendasikan 
produk 
Situs yang 
menarik 
a. Desain website yang 
menarik 
Kepercayaan 
konsumen 
a. Keamanan informasi 
data pribadi pembeli 
Kecepatan 
Pelayanan 
(X1) 
Layanan cepat 
dan tepat 
a. Penjual merespon 
dengan cepat  
b. Penjual mengerti apa 
yang saya inginkan 
c. Pelayanan tepat waktu 
d. Penjual cepat 
mengirim barang 
SS (Sangat 
Setuju) 
S (Setuju) 
N (Netral) 
TS  (Tidak 
Setuju) 
STS (Sangat 
Tidak Setuju) 
 
Informasi yang 
jelas 
a. Laporan penjualan 
terbaru 
b. Rincian tentang 
produk yang jelas 
c. Informasi toko online 
yang jelas 
d. Informasi jam kerja 
toko online 
e. Informasi pengiriman 
Kepercayaan 
(X2) 
Trust believe 
a. Penjual terpercaya 
b. Keramahan penjual 
c. Empati penjual 
d. Daya tangkap penjual 
SS (Sangat 
Setuju) 
S (Setuju) 
N (Netral) 
TS  (Tidak 
Setuju) 
STS (Sangat 
Tidak Setuju) 
 
Trust intention 
a. Kesanggupan 
menerima resiko 
b. Kesanggupan 
memberi identitas 
pribadi   
Promosi (X3) 
Periklanan  
a. Bentuk promosi 
 
SS (Sangat 
Setuju) 
S (Setuju) 
N (Netral) 
TS  (Tidak 
Setuju) 
STS (Sangat 
Tidak Setuju) 
Promosi 
penjualan 
a. Voucher 
b. Discount 
Hubungan 
masyarakat 
 
 
a. Citra yang bagus 
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Penjualan 
personal 
a. Presentasi pribadi 
Pemasaran 
langsung 
a. Promosi melalui email 
Menarik perhatian a. Judul yang menarik 
Menarik minat 
a. Testimonial dari 
konsumen yang telah 
membeli 
Menarik hasrat 
a. Fitur  
 
Menarik tindakan 
a. Pemesanan produk 
yang mudah 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data adalah proses atau tahapan dari hasil penelitan yang 
akan dilaksanakan. Pengumpulan data penelitian tersebut untuk memperoleh 
bahan – bahan yang relevan, akurat dan realistis. Data yang diperlukan dalam 
penelitian ini adalah data primer yaitu sumber data penelitian diperoleh secara 
lansung dari sumber asli (tidak melalui perantara). Teknik pengumpulan data 
dalam penelitian ini adalah dengan cara menyebarkan kuesioner kepada 100 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal 
dengan harapan mereka akan memberikan respon terhadap pertanyaan yang 
terdapat pada kuesioner tersebut. 
Teknik pengumpulan data primer dalam penelitian ini menggunakan 
metode survei menggunakan kuesioner. Kuesioner merupakan teknik 
mengumpulkan data yang dilakukan dengan cara member seperangkat 
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada respoden untuk dijawabnya 
(Sugiyono, 2010:1999). Kuesioner dipilih karena merupakan suatu 
mekanisme pengumpulan data yang efisien untuk mengetahui dengan tepat 
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apa yang diperlukan dan bagaimana mengukur variabel penelitian. Skala yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. 
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial, dan didesain 
untuk menelaah seberapa kuat subjek setuju atau tidak setuju dengan 
pernyataan pada skala 5 titik dengan susunan berikut (Sugiyono, 2010:133) : 
1. Sangat Setuju (SS) diberi skor 5 
2. Setuju (S) diberi skor 4 
3. Netral (N) diberi skor 3 
4. Tidak Setuju (TS) diberi skor 2 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 1 
F. Teknik Pengolahan Data 
Dalam penelitian ini, teknik pengolahan data yang digunakan adalah 
menggunakan teknik regresi linier berganda yang dilakukan dengan bantuan 
program pengolahan data statistic yaitu Statistical Product and Service 
Solution (SPSS) versi 22. 
G. Teknik Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah suatu data dapat dipercaya kebenarannya sesuai 
dengan kenyataan. Menurut Sugiyono (2010:172) bahwa valid berarti 
instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
seharusnya diukur. Peneliti menggunakan analisis korelasi Rank 
Spearman. Menurut Sugiyono (2010:356), korelasi Rank Spearman 
52 
 
 
 
digunakan untuk mencari hubungan atau untuk menguji signifikasi 
hipotesis asosiatif bila masing – masing variabel yang dihubungkan 
berbentuk ordinal, dan sumber data antar variabel tidak harus sama. 
Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu 
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut 
(Ghozali, 2016:51). Untuk melakukan uji validitas di gunakan Rumus 
korelasi product moment  adalah sebagai berikut, Simamora (2004:182) : 
rxy = 
𝑁 ∑ 𝑥𝑦 .(∑ 𝑋) (∑ 𝑌)
√{ 𝑁 ∑ 𝑋2− (∑ 𝑋2)} { 𝑁 ∑ 𝑌2− (∑ 𝑌2)}
 
Keterangan : 
rxy  = Koefisien korelasi  
n  = Jumlah responden 
ΣXY  = Jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
ΣX  = Jumlah skor butir 
ΣX2  = Jumlah skor butir kuadrat 
ΣY  = Jumlah skor total 
ΣY2  =Jumlah skor total kuadrat  
Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-
masing butir pernyataan maka apabila nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, berarti 
pernyatan tersebut valid dan apabila nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  berarti 
pernyatan tersebut tidak valid. 
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2. Uji Realiabilitas 
Uji realibilitas digunakan untuk mengetahui apakah alat 
pengumpul data menunjukkan tingkat ketepatan, tingkat keakuratan, 
kestabilan atau konsistensi dalam mengungkapkan gejala tertentu 
(Sugiyono 2010:172). Reliabilitas berkenaan dengan derajat 
konsistensi data. Penggunaan pengujian reliabilitas oleh peneliti 
adalah untuk menilai konsistensi pada objek dan data, apakah 
instrumen yang digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang 
sama akan menghasilkan data yang sama. Peneliti menggunakan 
metode koefisien Cronbach’s Alpha 
𝑟 = [ 𝑘
𝑘−1
][1 −
𝑀(𝑘−𝑀)
𝑘𝑠𝑡2
] (Sugiyono, 2010:186) 
Keterangan : 
𝑟 = Reliabilitas instrument 
k = Banyaknya butir pernyataan atau kusioner 
M = Mean skor total 
S2i = Jumlah varians total. 
Berdasarkan perhitungan akan didapat reliabilitas instrument dari 
masing-masing butir kusioner. 
H. Teknik Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Metode analisa ini digunakan untuk menganalisis ada tidaknya 
hubungan antara variabel, jika ada hubungan maka berapa besar 
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pengaruhnya. Menurut Sugiyono (2010:356) “korelasi spearman 
rank digunakan mencari atau untuk menguji signifikansi hipotesis 
asosiatif bila masing-masing variabel yang dihubungkan berbentuk 
ordinal, dan sumber data antar variabel tidak harus sama”. 
Selanjutnya untuk mengetahui keeretan atau derajat hubungan 
antara Kecepatan Pelayanan (X1), Kepercayaan (X2) dan Promosi 
(X3) dengan keputusan pembelian (Y), dapat diukur dengan 
menggunakan rumus Spearman melalui langkah – langkah sebagai 
berikut: 
ρ=1- 
6 ∑ 𝑑1
2
𝑛(𝑛2−1)
  (Sugiyono, 2010:357) 
Keterangan : 
ρ  = Koefisien korelasi Rank Spearman 
n  = Jumlah sampel yang di teliti (n=100) 
∑ 𝑑2 = Total kuadrat selisih antar ranking 
Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, 
makin tinggi nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. 
Sedangkan tanda minus menunjukan korelasi berlawanan arah, yaitu 
makin rendah nilai X, makin rendah nilai Y atau kenaikan X diikuti 
penurunan nilai Y sedangkan harga r dan ρ akan dikonsultasikan 
dengan tabel interprestasi nilai r sebagai berikut : 
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Tabel 4 
Interpretasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 
0,800 – 1,000 
Sangat rendah 
Rendah 
Cukup 
Kuat 
Sangat kuat 
(Sugiyono, 2010:250) 
2. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
Untuk mengetahui hubungan antara variabel kecepatan 
pelayanan (X1), kepercayaan (X2), dan promosi (X3) dengan variabel 
keputusan pembelian (Y) signifikan atau tidak, maka digunakan uji 
signifikansi dengan langkah-langkah sebagai berikut : 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
a) Formula Hipotesis 1 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
kecepatan pelayanan dengan keputusan 
pembelian secara online di situs Shopee pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal. 
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan 
kecepatan pelayanan dengan keputusan 
pembelian secara online di situs Shopee pada 
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Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal. 
b) Formula Hipotesis 2 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
Kepercayaan dengan keputusan pembelian 
secara online di situs Shopee di Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal. 
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan 
kepercayaan dengan keputusan pembelian 
secara online di situs Shopee pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal. 
c) Formula Hipotesis 3 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
promosi dengan keputusan pembelian secara 
online di situs Shopee pada Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan promosi 
dengan keputusan pembelian secara online di 
situs Shopee pada Mahasiswa Fakultas 
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Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal. 
2) Taraf Signifikan 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi 
yang diperoleh, akan digunakan uji z dua pihak dengan 
mengunakan tingkat signifikan sebesar 95% (atau α=  
5%). 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila = -z α/2 ≤ z ≤ z α/2 
Ho ditolak apabila = z > z α/2 atau z < -z α/2 
 
                𝐻0 ditolak                                                   𝐻0 ditolak 
𝐻𝑂diterima 
 
 
4) Menghitung Nilai Zhitung  
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus 
sebagai berikut : 
Zhitung= rs√(𝑛 − 1)        (Sugiyono, 2010:359) 
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs: Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
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5) Keputusan Ho ditolak atau diterima 
3. Analisis Korelasi Berganda 
Analisis korelasi berganda digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar koefisien korelasi ganda antara variabel Kecepatan 
Pelayanan (X1), kepercayaan (X2), dan Promosi (X3) secara bersama-
sama atau simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Rumus yang 
digunakan adalah (Sugiyono, 2010:256) : 
𝑅𝑦𝑥1𝑥2𝑥3= √
𝑟2𝑦𝑥1
+ 𝑟2𝑦𝑥2
+𝑟2𝑦𝑥3
− 2 𝑟𝑦𝑥1
 .𝑟𝑦𝑥2
.𝑟𝑦𝑥3.𝑟𝑥1𝑥2𝑥3
1−𝑟2𝑥1𝑥2𝑥3
 
Keterangan : 
𝑅𝑦𝑥1𝑥2𝑥3 = Koefisien antara variabel X1, X2, dan X3 
secara bersama-sama dengan variabel Y 
𝑟𝑦𝑥1  = Koefisien korelasi antara X1 dan Y 
𝑟𝑦𝑥2    = Koefisien korelasi antara X2 dan Y   
𝑟𝑦𝑥3  = Koefisien korelasi antara X3 dan Y 
𝑟𝑥1𝑥2𝑥3  = Koefisien korelasi antara X1, X2, danX3 
4. Uji Signifikasi Korelasi Berganda 
Untuk menguji signifikansi dari koefisien korelasi diperoleh , 
akan digunakan uji F. Langkah-langkahnya adalah : 
1) Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan 
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promosi secara bersama-sama dengan 
keputusan pembelian secara online di situs 
Shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal.  
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara 
kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan 
promosi secara bersama-sama dengan 
keputusan pembelian secara online di situs 
Shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
2) Dipilih level of signifikan α = 5% = 0,05 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis  
a) Jika Fhitung> Ftabel, maka Ho ditolak 
b) Jika Fhitung< Ftabel, maka Ho diterima 
4) Pengujian 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda uji statistiknya 
mengunakan rumus umum uji F sebagai berikut : 
F0 = 
𝑅2/𝑘
(1−𝑅2)/ (𝑛−𝑘−1)
             (Sugiyono, 2010:257) 
Keterangan : 
F = Besarnya Fhitung 
R = Koefisien korelasi linier berganda 
N = Banyaknya data 
K = Banyaknya variabel bebas 
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5. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) kecepatan pelayanan, 
kepercayaan, dan promosi secara bersama-sama dengan keputusan 
pembelian konsumen. Adapun rumus koefisien determinasi dalam 
Simamora (2004:334) adalah sebagai berikut : 
   D = r2 x 100% 
Keterangan : 
D  = Koefisien Determinasi 
r  = Koefisien korelasi berganda 
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BAB IV  
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek  Penelitian 
1. Gambaran Umum Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal 
Fakultas ekonomi dan bisnis merupakan salah satu fakultas yang ada 
pada universitas Pancasakti tegal. Fakultas ekonomi dan bisnis merupakan 
salah satu fakultas yang paling di minati. Fakultas ekonomi dan bisnis 
terdiri dari program studi Manajemen, Akuntansi, dan Perpajakan. 
Masing- masing program studi memiliki visi dan misi yang berbeda. 
Seperi program studi manajemen yang memiliki visi menghasilkan lulusan 
yang mempunyai keunggulan dan kemampuan ilmu manajemen dan berjiwa 
usaha. Sedangkan misi program studi manajemen yaitu, pertama 
menyediakan jasa pendidikan yang berkualitas dengan layanan terbaik bagi 
seluruh civitas akademika. Kedua konsisten dalam menjalankan tri darma 
perguruan tinggi. Ketiga menciptakan budaya akademik yang kritis, inovatif 
dan mandiri. 
Program studi akuntasi juga memiliki visi dan misi yang tidak kalah 
dengan manajemen. Visinya yaitu menghasilkan lulusan yang mempunyai 
keunggulan dan kemampuan ilmu akuntansi. Misinya yaitu pertama, 
terselenggaranya tri Dharma Perguruan Tinggi secara konsisten dan 
akuntabel. Kedua, tersedianya jasa pendidikan yang berkualitas bagi seluruh 
civitas akademika. Ketiga terciptanya budaya akademik yang kritis, inovatif 
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dan mandiri, terwujudnya tenaga akuntansi profesional sebagai upaya 
pengembangan dan pemberdayaan sumber daya manusia. 
Visi misi Program studi perpajakan pada fakultas ekonomi dan bisnis 
yaitu memiliki visi menghasilkan lulusan ahli madya yang mempunyai 
keunggulan dan kemampuan ilmu manajemen perusahaan dan berjiwa 
wirausaha. Sedangkan misinya yaitu mewujudkan program studi 
manajemen perpajakan yang menghasilkan sumber daya manusia 
profesional di bidang perpajakan yang dapat diserap di Masyarakat dan 
dapat berwirausaha. 
Dari tahun ketahun Fakultas Ekonomi dan Bisnis selalu mengalami 
peningkatan jumlah mahasiswa yang signifikan pada masing masing 
program studinya. Hal itu di buktikan dengan bertambahnya jumlah kelas di 
setiap tahunnya. Fakultas Ekonomi dan Bisnis memiliki fasilitas yang cukup 
lengkap. Diantaranya Mini Bank BNI yang memudahkan mahasiswa untuk 
menabung, melakukan pembayaran registrasi dan lain sebagainya. pada 
fakultas ekonomi setiap ruang kelas di lengkapi dengan AC, sehingga baik 
dosen maupun mahasiswa merasa nyaman dan kondusif dalam proses 
perkuliahan. Fakultas ekonomi juga memiliki bursa efek yang tak dimiliki 
oleh fakultas lain di universitas pancasakti tegal. 
2. Sejarah Singkat Shopee  
Shopee pertamakali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015 sebagai 
pasar mobile-sentris sosial pertama dimana pengguna dapat menjelajahi, 
berbelanja, dan menjual kapan saja. Terintegrasi dengan dukungan logistik 
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dan pembayaran yang bertujuan untuk membuat belanja online mudah dan 
aman bagi penjual dan pembeli.  
Setelah itu Shopee yang berpusat di Singapura, melakukan ekspansi ke 
negara ASEAN lain dan membuka Shopee Indonesia, Shopee Malaysia, 
Shopee Thailand, Shopee Taiwan, Shopee Vietnam dan Shopee Filipina. 
Shopee pertama kali dimulai sebagai pasar pelanggan untuk pelanggan 
(C2C) tetapi telah beralih ke model hibrid C2C dan Bisnis untuk Pelanggan 
(B2C) semenjak meluncurkan Shopee Mall yang merupakan platform toko 
daring untuk distribusi brand ternama. 
Shopee bermitra dengan lebih dari 70 penyedia layanan kurir di seluruh 
pasarnya untuk menyediakan dukungan logistik bagi penggunanya. Shopee 
berkolaborasi dengan berbagai jasa logistik lokal, serta penyedia jasa 
transportasi daring.  
Pada tahun 2017, platform ini mencatat 80 juta unduhan aplikasi dan 
lebih dari 180 juta produk aktif dari lebih dari empat juta wirausaha. Pada 
Q4 2017, melaporkan nilai perdagangan bruto (GMV) sebesar US $ 1,6 
miliar, naik 206 persen dari tahun sebelumnya.  
Di Malaysia, Shopee menjadi portal perdagangan elektronik ke-3 yang 
paling banyak dikunjungi di Q4 2017, menggantikan Lelong dan melampaui 
peringkat Lazada sebagai aplikasi terbaik di Google Play dan iOS App 
store.  
Demikian pula di kalangan konsumen di Indonesia, survei yang 
dilakukan pada bulan Desember 2017 oleh TheAsianParent mengungkapkan 
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bahwa “untuk ibu-ibu Indonesia, Shopee adalah platform belanja pilihan 
pertama (73%), diikuti oleh Tokopedia (54%), Lazada (51%) dan Instagram 
(50 %).  
B. Deskripsi Responden 
Penelitian ini mengambil 100 responden sebagai sampel. Responden 
tersebut adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. Responden dipilih secara acak dengan teknik pengambilan 
sampel yang digunakan adalah teknik Simple Random Sampling. Pada bagian 
ini bertujuan untuk menjelaskan analisa deskriptif tentang responden.  
Berdasarkan pertanyaan yang ada dalam kuesioner, karakteristik 
responden terdiri dari: jenis kelamin dan usia. Dari penyebaran kuesioner yang 
telah dilakukan, dapat diketahui gambaran mengenai responden yang menjadi 
objek penelitian sebagai berikut: 
1) Umur  
Data jenis kelamin responden dianalisis dengan menggunakan uji 
deskriptif statistik untuk melihat sebaran dan proporsinya, sebagai berikut: 
Tabel 5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
 
Umur Jumlah Responden 
(orang) 
Presentase 
17 tahun - 20 tahun 16 16% 
21 tahun – 25 tahun 45 45% 
26 tahun – 30 tahun 37 37% 
Lebih dari 31 tahun 2 2% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: data primer yang diolah, 2019 
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Dari tabel 13 diketahui bahwa dari 100 responden penelitian dapat 
diketahui bahwa responden dengan usia 17 - 20 tahun sebanyak 16 
orang atau 16%, usia 21 - 25 tahun sebanyak 45 orang atau 45%, 
usia 31- 40 tahun sebanyak 37 orang atau 37%, usia lebih dari 41 
tahun sebanyak 2 orang atau 2%. Dengan demikian responden dalam 
penelitian mayoritas berusia antara 21- 25 tahun karena dilihat dari 
segi pengetahuan tentang belanja online cukup mengerti. 
2) Jenis Kelamin  
Data jenis kelamin responden dianalisis dengan menggunakan uji 
deskriptif statistik untuk melihat sebaran dan proporsinya, sebagai 
berikut: 
Tabel 6 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden (Orang) Presentase (%) 
Laki- laki 25 25% 
Perempuan 75 75% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: data primer yang diolah, 2019 
Dari tabel 14 diketahui bahwa dari 100 responden penelitian dapat 
diketahui bahwa responden dengan jenis kalamin laki-laki sebanyak 
25 orang atau 25% dan perempuan sebanyak 75 orang atau 75%. 
Dengan demikian responden dalam penelitian mayoritas berjenis 
kelamin perempuan. Banyaknya perempuan yang menjadi responden 
dalam penelitian ini karena perempuan cenderung gemar berbelanja. 
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C. Pengujian Instrument Penelitian 
Kuesioner yang telah diberikan dan diisi oleh responden, selanjutnya 
peneliti akan lakukan uji instrumen. Uji instrumen ini bertujuan untuk menilai 
apakah kuesioner yang telah dibuat peneliti telah memadai kaidah yang berlaku 
sehingga dapat dijadikan sebagai alat ukur yang baik. Adapun uji instrumen 
yang dilakukan peneliti berupa uji validitas dan uji realibilitas dengan perincian 
sebagai berikut: 
1. Uji validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
kevalidan dan kesatuan suatu instrumen. Sebuah instrumen dikatakan valid 
apabila mampu mengungkapkan apa yang diinginkan atau mengungkapkan 
data dari variabel yang diteliti secara tepat. Dalam penelitian digunakan 
korelasi item. Korelasi antara item dan total skor item yang dihitung dengan 
rumus korelasi product moment. Jika nilai rhitung > rtabel dan bernilai positif 
maka pertanyaan tersebut dikatakan valid. Berikut ini hasil uji validitas: 
a. Uji Validitas Keputusan Pembelian  
Jumlah butir pernyataan variabel keputusan pembelian sebanyak 10 
butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, 
untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan cara melihat 
tabel pada lampiran, yaitu dimana df = (30-2=28) dan α = 5% (0,05) 
maka diperoleh r tabel = 0,361, dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
tersebut, setelah dihitung dengan menggunakan SPSS, ternyata ke 10 
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butir pernyataan dinyatakan valid. Adapun perhitungan uji validitas item 
untuk variabel keputusan pembelian online dengan 30 orang non 
responden ada pada lampiran. 
Tabel 7 
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 
Kuesioner 
Keputusan 
Pembelian 
Online (Y) 
R hitung R tabel Status 
Item Butir 1 O,739 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,464 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,452 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,633 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,384 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,403 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,567 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,672 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,788 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,757 0,361 Valid 
Sumber : Hasil Pengeloan SPSS 22 (Data diolah, 2019) 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan nilai r hitung variabel 
keputusan pembelian lebih besar dari r tabel, maka dapat disimpulkan 
bahwa seluruh item pernyataan variabel keputusan pembelian adalah 
valid. 
b. Uji Validitas Kecepatan Pelayanan 
Jumlah butir pernyataan variabel kecepatan pelayanan sebanyak 10 
butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, 
untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan cara melihat 
tabel pada lampiran, yaitu dimana df = (30-2=28) dan α = 5% (0,05) 
maka diperoleh r tabel = 0,361, dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
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tersebut, setelah dihitung dengan menggunakan SPSS, ternyata ke 10 
butir pernyataan dinyatakan valid. Adapun perhitungan uji validitas item 
untuk variabel kecepatan pelayanan dengan 30 orang non responden ada 
pada lampiran. 
Tabel 8 
Hasil Uji Validitas Kecepatan Pelayanan 
Kuesioner 
Kecepatan 
Pelayanan 
(X1) 
R hitung R tabel Status 
Item Butir 1 0,792 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,455 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,893 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,412 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,760 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,491 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,810 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,793 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,870 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,444 0,361 Valid 
Sumber : Hasil Pengeloan SPSS 22 (Data diolah, 2019) 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan nilai r hitung variabel 
kecepatan pelayanan lebih besar dari r tabel, maka dapat disimpulkan 
bahwa seluruh item pernyataan variabel kecepatan pelayanan adalah 
valid. 
c. Uji Validitas Kepercayaan 
Jumlah butir pernyataan variabel kepercayaan sebanyak 10 butir 
pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, 
untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan cara melihat 
tabel pada lampiran, yaitu dimana df = (30-2=28) dan α = 5% (0,05) 
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maka diperoleh r tabel = 0,361, dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
tersebut, setelah dihitung dengan menggunakan SPSS, ternyata ke 10 
butir pernyataan dinyatakan valid. Adapun perhitungan uji validitas item 
untuk kepercayaan dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Tabel 9 
Hasil Uji Validitas Kepercayaan 
Kuesioner 
Kepercayaan 
(X2) 
R hitung R tabel Status 
Item Butir 1 0,508 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,603 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,543 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,689 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,645 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,641 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,607 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,691 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,615 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,421 0,361 Valid 
Sumber : Hasil Pengeloan SPSS 22 (Data diolah, 2019) 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan nilai r hitung 
variabel kepercayaan lebih besar dari r tabel, maka dapat 
disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan variabel 
kepercayaan adalah valid. 
d. Uji Validitas Promosi 
Jumlah butir pernyataan variabel Promosi sebanyak 10 butir 
pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, 
untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan cara melihat 
tabel pada lampiran, yaitu dimana df = (30-2=28) dan α = 5% (0,05) 
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maka diperoleh r tabel = 0,361, dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
tersebut, setelah dihitung dengan menggunakan SPSS, ternyata ke 10 
butir pernyataan dinyatakan valid. Adapun perhitungan uji validitas item 
untuk promosi dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Tabel 10 
Hasil Uji Validitas promosi 
Kuesioner 
Promosi (X3) 
R hitung R tabel Status 
Item Butir 1 0,523 0,361 Valid 
Item Butir 2 0,498 0,361 Valid 
Item Butir 3 0,557 0,361 Valid 
Item Butir 4 0,680 0,361 Valid 
Item Butir 5 0,492 0,361 Valid 
Item Butir 6 0,658 0,361 Valid 
Item Butir 7 0,387 0,361 Valid 
Item Butir 8 0,720 0,361 Valid 
Item Butir 9 0,480 0,361 Valid 
Item Butir 10 0,408 0,361 Valid 
Sumber : Hasil Pengeloan SPSS 22 (Data diolah, 2019) 
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan nilai r hitung variabel 
kepercayaan lebih besar dari r tabel, maka dapat disimpulkan bahwa 
seluruh item pernyataan variabel kepercayaan adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas berguna untuk menunjukkan tingkat konsistensi suatu 
kuesioner penelitian yang digunakan sebagai alat pengumpul data. Jika 
kuesioner menunjukkan tingkat konsistensi yang tinggi maka akan dapat 
menghasilkan data yang dapat dipercaya pula. Apabila memang datanya 
benar sesuai kenyataan yang ada, maka berapa kalipun diambil tetap akan 
sama. Reliabilitas menunjukkan tingkat keterandalan sesuatu. Dasar 
pengambilan keputusannya adalah suatu instrument akan dapat dipercaya 
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atau dapat diandalkan atau reliabel apabila nilai Cronbach Alpha diatas 0,70  
(Sugiyono, 2012:186). Adapun hasil olah data uji reliabilitas SPSS adalah 
sebagai berikut : 
a. Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 
Tabel 11 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,729 10 
 
Dari perhitungan diatas diperoleh hasil koefisien alpha bernilai positif 
dan lebih besar dari taraf signifikansi 0,729 > 0,70 maka semua butir 
pernyataan dalam kuesioner variabel keputusan pembelian dinyatakan 
reliabel. 
b. Uji Reliabilitas Kecepatan Pelayanan 
Tabel 12  
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,870 10 
Dari perhitungan diatas diperoleh hasil koefisien alpha bernilai positif 
dan lebih besar dari taraf signifikansi 0,820 > 0,70 maka semua butir 
pernyataan dalam kuesioner variabel kecepatan pelayanan dinyatakan 
reliabel. 
 
 
72 
 
 
 
 
c. Uji Reliabilitas kepercayaan  
Tabel 13 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,795 10 
Dari perhitungan diatas diperoleh hasil koefisien alpha bernilai positif 
dan lebih besar dari taraf signifikansi 0,795 > 0,70 maka semua butir 
pernyataan dalam kuesioner variabel kecepatan pelayanan dinyatakan 
reliabel. 
d. Uji Reliabilitas Promosi 
Tabel 14 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,725 10 
Dari perhitungan diatas diperoleh hasil koefisien alpha bernilai positif 
dan lebih besar dari taraf signifikansi 0,725 > 0,70 maka semua butir 
pernyataan dalam kuesioner variabel kecepatan pelayanan dinyatakan 
reliabel. 
D. Analisis Data 
Pengujian kuantitatif dilakukan untuk menguji hipotesis yang telah 
dikemukankan pada bab sebelumnya dengan menganalisis korelasi rank 
spearman dan analisis korelasi berganda untuk mengukur pengaruh kecepatan 
pelayanan, kepercayaan dan promosi terhadap keputusan pembelian secara 
online di situs shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal. 
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1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Korelasi rank spearman digunakan untuk mencari hubungan atau untuk 
menguji signifikansi hipotesis asosiatif. Koefisien korelasi adalah bilangan 
yang menyatakan kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, juga 
dapat menentukan arah hubungan dari dua variabel. 
a. Pengaruh Kecepatan Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian  
Perhitungan korelasi Rank Spearman dilakukan dengan merengking 
terlebih dahulu total skor jawaban responden pada variabel kecepatan 
pelayanan dan keputusan pembelian secara online. 
Tabel 15 
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman kecepatan pelayanan terhadap 
keputusan pembelian secara online 
Correlations 
 
Kecepatan 
Pelayanan 
Keputusan 
Pembelian 
Online 
Spearman's 
rho 
Kecepatan Pelayanan Correlation 
Coefficient 
1,000 ,539** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian 
Online 
Correlation 
Coefficient 
,539** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variabel kecepatan 
pelayanan terhadap keputusan pembelian secara online dengan 
menggunakan analisis korelasi rank spearman diperoleh hasil berupa 
angka koefisien korelasi sebesar 0,539. Nilai rxy sebesar 0,539 tersebut 
lalu diinterpretasikan dengan tabel interpretasi nilai r berada pada 
interval 0,400 – 0,599. Hal tersebut dapat diartikan bahwa pengaruh 
kecepatan pelayanan terhadap keputusan pembelian secara online di 
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situs shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal tergolong cukup. 
Pengaruh kecepatan pelayanan terhadap keputusan pembelian secara 
online bersifat positif, artinya jika semakin baik kecepatan pelayanan 
maka keputusan pembelian secara online di situs shopee pada 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal, 
sebaliknya semakin menurun kecepatan pelayanan maka keputusan 
pembelian secara online di situs shopee pada mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal akan semakin 
menurun. 
b. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian Secara 
Online 
Perhitungan korelasi Rank Spearman dilakukan dengan merengking 
terlebih dahulu total skor jawaban responden pada variabel kepercayaan 
dan keputusan pembelian secara online. 
Tabel 16 
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman kepercayaan terhadap keputusan 
pembelian secara online 
Correlations 
 
Kepercaya
an 
Keputusan 
Pembelian 
Online 
Spearman's 
rho 
Kepercayaan Correlation 
Coefficient 
1,000 ,520** 
Sig. (2-
tailed) 
. ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Online Correlation 
Coefficient 
,520** 1,000 
Sig. (2-
tailed) 
,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variabel kepercayaan 
terhadap keputusan pembelian secara online dengan menggunakan 
analisis korelasi rank spearman diperoleh hasil berupa angka koefisien 
korelasi sebesar 0,520. Nilai rxy sebesar 0,520 tersebut lalu 
diinterpretasikan dengan tabel interpretasi nilai r berada pada interval 
0,400 – 0,599. Hal tersebut dapat diartikan bahwa pengaruh 
kepercayaan terhadap keputusan pembelian secara online di situs 
shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal tergolong cukup. 
Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian secara online 
bersifat positif, artinya jika semakin baik kepercayaan maka keputusan 
pembelian secara online di situs shopee pada mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal, sebaliknya semakin 
menurun kepercayaan maka keputusan pembelian secara online di situs 
shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal akan semakin menurun. 
c. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online 
Perhitungan korelasi Rank Spearman dilakukan dengan merengking 
terlebih dahulu total skor jawaban responden pada variabel promosi dan 
keputusan pembelian secara online. 
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Tabel 17 
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman promosi terhadap keputusan 
pembelian secara online 
Correlations 
 
Promosi 
Keputusan 
Pembelian 
Online 
Spearman's 
rho 
Promosi Correlation 
Coefficient 
1,000 ,607** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian 
Online 
Correlation 
Coefficient 
,607** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variabel promosi 
terhadap keputusan pembelian secara online dengan menggunakan 
analisis korelasi rank spearman dipeoleh hasil berupa angka koefisien 
korelasi sebesar 0,607. Nilai rxy sebesar 0,607 tersebut lalu 
diinterpretasikan dengan tabel interpretasi nilai r berada pada interval 
0,600 – 0,799. Hal tersebut dapat diartikan bahwa pengaruh promosi 
terhadap keputusan pembelian secara online di situs shopee pada 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal 
tergolong kuat. 
Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian secara online 
bersifat positif, artinya jika semakin baik promosi maka keputusan 
pembelian secara online di situs shopee pada mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal, sebaliknya semakin 
menurun promosi maka keputusan pembelian secara online di situs 
shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal akan semakin menurun. 
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2. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
a. Uji Signifikansi Koefisien Rank Spearman Kecepatan Pelayanan 
Terhadap Keputusan Pembelian secara Online 
Uji signifikansi koefisien rank spearman digunakan untuk mengetahui 
signifikansi dari korelasi yang telah diperoleh. 
Langkah-langkah yang ditempuh dalam melakukan Uji Signifikansi 
Koefisien Kolerasi yang antara lain : 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan kecepatan 
pelayanan terhadap Keputusan Pembelian Secara Online 
di Situs Shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan kecepatan pelayanan 
terhadap Keputusan Pembelian Secara Online di Situs 
Shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal. 
2) Taraf Signifikan 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95% (atau α = 5%). 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila =1,96 ≤z≤1,96 
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Ho ditolak apabila = 1,96 atau z < -1,96 
4) Menghitung Z Hitung 
Zhitung = 𝑟𝑠√𝑛 − 1 
Keterangan : 
maka : 
Zhitung = 𝑟𝑠√𝑛 − 1 
Zhitung = 0,539√100 − 1 
Zhitung = 0,539√99 
Zhitung = 0,539 (9,949) 
Zhitung = 5,363 
 
Daerah Penolakan Ho        Daerah Penolakan 
Ho 
 
Daerah penerimaan Ho 
 
      -1,96        1,96   5,363 
5) Kesimpulan  
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 5,363 yang 
kemudian dibandingan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung= 5,363 
> Ztabel dengan demikian hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif 
diterima. Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara kecepatan 
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pelayanan dengan keputusan pembelian secara online di situs shopee 
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal. 
b. Uji Signifikansi Koefisien Rank Spearman Kepercayaan Terhadap 
Keputusan Pembelian secara Online 
Uji signifikansi koefisien rank spearman digunakan untuk mengetahui 
signifikansi dari korelasi yang telah diperoleh. 
Langkah-langkah yang ditempuh dalam melakukan Uji Signifikansi 
Koefisien Kolerasi yang antara lain : 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan kepercayaan 
terhadap Keputusan Pembelian Secara Online di Situs 
Shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal. 
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan kepercayaan terhadap 
Keputusan Pembelian Secara Online di Situs Shopee pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 
2) Taraf Signifikan 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95% (atau α = 5%). 
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3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila =1,96 ≤z≤1,96 
Ho ditolak apabila = 1,96 atau z < -1,96 
4) Menghitung Z Hitung 
Zhitung = 𝑟𝑠√𝑛 − 1 
Keterangan : 
maka : 
Zhitung = 𝑟𝑠√𝑛 − 1 
Zhitung = 0,520√100 − 1 
Zhitung = 0,520√99 
Zhitung = 0,520 (9,949) 
Zhitung = 5,173 
Daerah Penolakan Ho        Daerah Penolakan 
Ho 
 
Daerah penerimaan Ho 
 
      -1,96        1,96   5,173 
5) Kesimpulan  
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 5,173 yang 
kemudian dibandingan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung= 5,173 
> Ztabel dengan demikian hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif 
diterima. Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara 
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kepercayaan dengan keputusan pembelian secara online di situs 
shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 
c. Uji Signifikansi Koefisien Rank Spearman Promosi Terhadap 
Keputusan Pembelian secara Online 
Uji signifikansi koefisien rank spearman digunakan untuk mengetahui 
signifikansi dari korelasi yang telah diperoleh. 
Langkah-langkah yang ditempuh dalam melakukan Uji Signifikansi 
Koefisien Kolerasi yang antara lain : 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan pomosi terhadap 
Keputusan Pembelian Secara Online di Situs Shopee pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan promosi terhadap 
Keputusan Pembelian Secara Online di Situs Shopee pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 
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2) Taraf Signifikan 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan menggunakan tingkat 
signifikan sebesar 95% (atau α = 5%). 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila =1,96 ≤z≤1,96 
Ho ditolak apabila = 1,96 atau z < -1,96 
4) Menghitung Z Hitung 
Zhitung = 𝑟𝑠√𝑛 − 1 
Keterangan : 
maka : 
Zhitung = 𝑟𝑠√𝑛 − 1 
Zhitung = 0,607√100 − 1 
Zhitung = 0,607√99 
Zhitung = 0,607 (9,949) 
Zhitung = 6,039 
Daerah Penolakan Ho    Daerah Penolakan Ho 
 
 
Daerah penerimaan Ho 
 
      -1,96        1,96   6,039 
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5) Kesimpulan  
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 6,039 yang 
kemudian dibandingan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung= 6,039 
> Ztabel dengan demikian hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif 
diterima. Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara promosi 
dengan keputusan pembelian secara online di situs shopee pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal. 
3. Analisis Korelasi Berganda 
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kecepatan pelayanan, 
kepercayaan dan promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian 
secra online pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal digunakan analisis korelasi berganda. 
Tabel 18 
Data Untuk menghitung Korelasi Berganda 
Correlations 
   X1 X2 X3 Y 
Spearman's 
rho 
X
1 
Correlation Coefficient 1.000 .989** .442** .539** 
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X
2 
Correlation Coefficient .989** 1.000 .428** .520** 
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 
N 100 100 100 100 
X
3 
Correlation Coefficient .442** .428** 1.000 .607** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 
N 100 100 100 100 
Y Correlation Coefficient .539** .520** .607** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . 
N 
 
100 100 100 100 
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Adapun perhitungan korelasi berganda adalah sebagai berikut : 
1) Mencari nilai r3.21, dengan menggunakan rumus : 
r321 = 
𝑟32−𝑟31.𝑟12
√(1−𝑟23.1)(1−𝑟21.2)
 
Diketahui : 
r3.2 = 0,428 
r3.1 = 0,442 
r1.2 = 0,989 
r321 = 
0,428 −0,442 𝑥 0,989
√(1−0,4422)(1−0,9892)
 
r321 = 
0,428 −0,437
√(1−0,195)(1−0,978)
 
r321 = 
−0,009
√(0,805)(0,022)
 
r321 = 
−0,009
√0,017
 
r321 = 
−0,009
0,412
 
r321 = -0,022 
2) Mencari nilai ry2.1, dengan menggunakan rumus : 
ry2.1 = 
𝑟𝑦2−𝑟𝑦1.𝑟12
√(1−𝑟2𝑦1)(1−𝑟212)
 
Diketahui :  
r2y = 0,520 
ry1 = 0,539 
r1.2 = 0,989 
ry2.1 = 
0,520 −0,539 𝑥 0,989
√(1−0,5392)(1−0,9892)
 
ry2.1 = 
0,520−0,533
√(1−0,291)(1−0,978)
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ry2.1 = 
−0,013
√(0,709)(0,022)
 
ry2.1  = 
−0,013
√0,0156
 
ry2.1  = 
−0,013
0,125
 
ry2.1  = -0,104 
3) Mencari nilai ry3.1, dengan menggunakan rumus : 
ry3.1 = 
𝑟𝑦3−𝑟𝑦1.𝑟13
√(1−𝑟2𝑦1)(1−𝑟213)
 
Diketahui : 
ry3 = 0,607 
ry1 = 0,539 
r1.3 = 0,442 
ry3.1= 
0,607 −0,539 𝑥 0,442
√(1−0,5392)(1−0,4422)
 
ry3.1= 
0,607−0,238
√(1−0,291)(1−0,195)
 
ry3.1= 
0,369
√(0,709)(0,805)
 
ry3.1= 
0,369
√0,571
 
ry3.1= 
0,369
0,756
 
ry3.1= 0,488 
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4) Mencari nilai ry3.12, dengan menggunakan rumus : 
ry3.12 = 
𝑟𝑦3.1−𝑟𝑦21.𝑟32.1
√(1−𝑟2𝑦2.1)(1−𝑟232.1)
 
Diketahui : 
ry3.1 = 0,488 
ry2.1 = -0,104 
r321 = -0,022 
ry3.12 = 
0,488 –(−0,104)𝑥(− 0,022)
√(1−(−0,1042)(1−(−0,0222)
 
ry3.12 = 
0,488−0,00229
√(1−0,0108)(1−0,000484)
 
ry3.12 = 
0,488 −0,00229
√(0,9892)(0,999516)
 
ry3.12 = 
0,48571
√0,98872
 
ry3.12 = 
0,48571
0,99434
 
ry3.12 = 0,488 
5) Mencari Nilai Korelasi berganda (R) dengan menggunakan rumus : 
(1 – R2y.123 ) = (1-r2y1) (1-r2y2.1) (1-r2y3.12) 
Diketahui : 
ry1 = 0,539 
ry2.1 = -0,104 
ry312 = 0,488 
(1 – R2y.123 ) = (1-r2y1) (1-r2y2.1) (1-r2y3.12) 
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1 – R2y.123   = (1-0,5392) (1-(-0,1042) (1-0,4882) 
1 – R2y.123   = (1-0,291) (1-0,011) (1-0,238) 
1 – R2y.123   = (0,709) (0,989) (0,762) 
1 – R2y.123   = 0,534 
R2  = 1-0,534 
R  = √1 − 0,534 
R  = √0,466 
R  = 0,683 
Dari hasil perhitungan diatas dapat diketahui hasil korelasi berganda 
kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan promosi secara simultan terhadap 
keputusan pembelian secara online diperoleh nilai (R) sebesar 0,683. 
Nilai korelasi sebesar 0,683 tersebut lalu diinterpretasikan dengan tabel 
interpretasi nilai R berada pada interval 0,600-0,799 yang artinya kuat. 
Hal tersebut dapat diartikan bahwa pengaruh kecepatan pelayanan, 
kepercayaan, dan promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian 
secara online tergolong kuat. 
Pengaruh kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan promosi secara 
simultan terhadap keputusan pembelian secara online bersifat positif. 
Artinya semakin baik kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan promosi 
secara simultan maka akan meningkatkan keputusan pembelian secara 
online, sebaiknya semakin menurun kecepatan pelayanan, kepercayaan, 
dan promosi secara simultan maka keputusan pembelian secara online 
semakin menurun. 
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4. Uji Signifikansi Korelasi Berganda 
Dalam bahasa inggris umum, kata “significant” mempunyai makna 
penting. Sedang dalam pengertian statistik kata tersebut mempunyai makna 
“benar” tidak didasarkan secara kebetulan. Hasil riset dapat benar tapi tidak 
penting. Signifikansi atau probabilitas (α) memberikan gambaran mengenai 
bagaimana hasil riset itu mempunyai kesempatan untuk benar. Untuk 
mengetahui koefisien korelasi antara  signifikansi kecepatan pelayanan, 
kepercayaan, dan promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian 
secara online di lakukan dengan langkah-langkah sebagai berikut : 
1) Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0, Tidak terdapat pengaruh yang signifikan kecepatan 
pelayanan, kepercayaan, dan promosi secara simultan 
terhadap keputusan pembelian secara online di Situs Shopee 
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat pengaruh yang signifikan kecepatan pelayanan, 
kepercayaan, dan promosi secara simultan terhadap 
keputusan pembelian secara online di Situs Shopee pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal. 
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2) Taraf signifikan 
Untuk menguji signifikansi dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95% ( 
atau α = 5%). 
3) Kriteria pengujian hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu : 
Ho diterima apabila Fhitung < 2,70 
Ho ditolak apabila Fhitung > 2,70 
        
 daerah  terima                    daerah tolak 
   
Ftabel = 2,70 Fhitung=25,833 
 
4) Menghitung nilai Fhitung 
Adapun untuk menguji signifikansi dengan digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono,2010:286): 
𝐹 =
R2/k
(1 − R2)/(n − k − 1)
 
F =
0,6832/3
(1 − 0,683)/(100 − 3 − 1)
 
F =
0,6832/3
(1 − 0,6832)/(100 − 3 − 1)
 
F =
0,466/3
(1 − 0,466)/(100 − 3 − 1)
 
𝐹 =
0,155
(0,534)/(94)
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𝐹 =
0,155
0,006
 
𝐹 = 25,833 
Dari hasil perhitungan uji signifikansi koefisien korelasi berganda di 
atas didapat nilai Fhitung sebesar 25,833 nilai tersebut selanjutnya 
dibandingkan dengan Ftabel dengan dk pembilang = 3 dan dk penyebut = 
96 dengan taraf kesalahan 5%, maka nilai Ftabel sebesar 2,70. Dengan 
demikian nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel (25,833 > 2,70). Karena 
Fhitung> Ftabel artinya terdapat pengaruh yang signifikan kecepatan 
pelayanan, kepercayaan, dan promosi secara simultan terhadap keputusan 
pembelian secara online di situs Shopee pada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
5. Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi menjelaskan seberapa besar presentasi (%) total 
variasi variabel kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan promosi yang 
dijelaskan oleh model, semakin besar koefisien determinasi semakin besar 
hubungan model dalam menjelaskan variabel keputusan pembelian. 
KD  = R2 x 100 % 
KD  =  0,6832 x 100% 
KD  = 0,466 x 100% =46,6 % 
Dari hasil perhitungan koefisien determinasi, konstribusi secara simultan 
diperoleh hasil  46,6 %. Hal itu dapat diartikan bahwa total  keragaman 
keputusan pembelian secara online sekitar rata-rata 46,6 %.dapat dijelaskan 
melalui hubungan kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan promosi secara 
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bersama-sama dengan keputusan pembelian secara online di Situs Shopee 
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal, sedangkan 53,4 % oleh faktor lain yang tidak dijelaskan. 
E. Pembahasan  
1. Pengaruh Kecepatan Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian  
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman untuk variabel 
kecepatan pelayanan (X1) terhadap variabel keputusan pembelian secara 
online (Y) diperoleh nilai rs = 0,539, terletak di interval koefisien 0,400 – 
0,599, dengan demikian menunjukan cukup kuatnya korelasi antara variabel 
kecepatan pelayanan (X1) dengan keputusan pembelian secara online (Y). 
Karena hubungannya bersifat positif artinya semakin baik kecepatan 
pelayanan yang ada maka akan semakin tinggi pula keputusan pembelian 
secara online. Begitu pula sebaliknya semakin rendah kecepatan pelayanan 
maka akan semakin rendah keputusan pembelian secara online. 
Diperoleh nilai Zhitung> Ztabel yaitu 5,363> 1,96 maka Ho ditolak berarti 
ada pengaruh signifikan antara kecepatan pelayanan  (X1) terhadap 
keputusan pembelian secra online (Y). Dengan demikian hipotesis pertama 
yang menyatakan kecepatan pelayanan berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian secara online di situs shopee pada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal terbukti kebenarannya. 
Hasil penelitian kecepatan pelayanan yang diantarannya meliputi    
layanan cepat dan tepat, informasi yang jelas yang ada di toko online 
Shopee sudah bagus dan beberapa indikator yang dipakai dalam penelitian 
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ini sesuai. Sehingga hasil yang didapat dari penelitian ini bisa dijadikan 
sebagai indikator pengelolaan toko online Shopee. 
Hal ini berarti menjelaskan bahwa semakin baik kecepatan pelayanan 
yang dirasakan konsumen maka semakin tinggi keputusan pembelian secara 
online pada situs Shopee. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Yugi Setyarko  (2016) 
yang membuktikan adanya pengaruh positif antara kualitas layanan terhadap 
keputusan pembelian.Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan, dimana hasil perhitungan regresi menunjukan bahwa 
variabel kualitas layanan  berpengaruh dengan koefisien sebesar 0,205. 
2. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman untuk variabel 
kepercayaan (X2) terhadap variabel keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai 
rs = 0,520 yang berada diinterval koefisien korelasi 0,400 – 0,599, dengan 
demikian menunjukan sedangnya korelasi antara variabel kepercayaan (X2) 
dengan keputusan pembelian (Y). Karena hubungannya bersifat positif 
artinya semakin baik kepercayaan yang ditawarkan maka akan semakin 
tinggi pula keputusan pembelian secara online di situs shopee. Begitu pula 
sebaliknya semakin buruk kepercayaan yang ditawarkan  maka akan 
semakin rendah keputusan keputusan pembelian secra online di situs 
shopee. Diperoleh nilai Zhitung> Ztabel yaitu 5,173> 1,96 maka Ho ditolak 
berarti ada pengaruh signifikan antara kepercayaan (X2) terhadap keputusan 
pembelian (Y). Dengan demikian hipotesis kedua yang menyatakan 
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kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara online di situs 
shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal terbukti kebenarannya. 
Hasil penelitian kepercayaan yang ditawarkan oleh situs Shopee sudah 
baik, penelitian yang diperoleh menunjukan hasil yang signifikan antara 
kepercayaan dengan keputusan pembelian. Sehingga teori kepercayaan yang 
terdiri dari Trust belive dan Trust intention sudah memberikan nilai manfaat 
kepada konsumen situs Shopee dengan adanya penelitian ini sehingga dapat 
diketahui bahwa indikator kepercayaan yang disediakan sudah baik yang 
diberikan kepada konsumen situs Shopee. 
Hal ini berarti menjelaskan bahwa semakin baik kepercayaan yang 
dirasakan konsumen maka semakin tinggi keputusan pembelian secara 
online pada situs Shopee. 
Hasil penelitian ini sama dengan dengan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Sari Wahyuni (2017) yang membuktikan bahwa kepercayaan (X2) 
berpengaruh positif dan signifikan sebesar 70,6%. 
3. Pengaruh Promosi terhadap  Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman untuk variabel 
promosi (X3) terhadap variabel keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai rs = 
0,607 yang berada diinterval koefisien korelasi 0,600 – 0,799, dengan 
demikian menunjukan kuatnya korelasi antara variabel promosi (X3) dengan 
keputusan pembelian (Y). Karena hubungannya bersifat positif artinya 
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semakin baik promosi yang ada maka akan semakin tinggi pula keputusan 
pembelian secara online. Begitu pula sebaliknya semakin buruk promosi 
maka akan semakin rendah keputusan pembelian secara online. 
Diperoleh nilai Zhitung> Ztabel yaitu 6,039> 1,96 maka Ho ditolak berarti 
ada pengaruh signifikan antara promosi (X3) terhadap keputusan pembelian 
(Y). Dengan demikian hipotesis ketiga yang menyatakan promosi 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara online di situs 
shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal terbukti kebenarannya. 
Hasil penelitian promosi yang diberikan situs Shopee   menunjukan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sehingga teori yang dijadikan 
sebagai indikator promosi yang meliputi periklanan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, penjualan personal, pemasaran langsung, menarik 
perhatian, menarik minat, menarik hasrat dan menarik tindakaan sesuai. 
Hal ini berarti menjelaskan bahwa semakin baik promosi yang dirasakan 
konsumen maka semakin tinggi keputusan pembelian secara online pada 
situs Shopee. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan 
Achmad Jamaludin dkk (2015) yang membuktikan adanya pengaruh yang 
positif antara promosi terhadap keputusan pembelian. 
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4. Pengaruh Kecepatan Pelayanan, Kepercayaan dan Promosi terhadap 
Keputusan Pembelian 
Dari hasil perhitungan korelasi berganda diatas diperoleh nilai R = 0,683. 
Nilai sebesar 0,683 berada di interval koefisien korelasi 0,600-0,799, artinya 
menunjukan pengaruh yang kuat antara variabel kecepatan pelayanan, 
kepercayaan, dan promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian. 
Karena hubungannya positif artinya semakin baik kecepatan pelayanan, 
kepercayaan, dan promosi secara bersama-sama maka akan semakin tinggi 
pula keputusan pembelian secara online di situs shopee pada Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal, sebaliknya 
apabila semakin buruk kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan promosi 
secara bersama-sama maka akan semakin rendah pula keputusan pembelian. 
Hasil penelitian kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan promosi yang 
diberikan situs Shopee menunjukan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian, sehingga situs Shopee diharapakan bisa mempertahankan 
kecepatan pelayanan, kepercayaan, dan promosi yang dihadirkan bahkan 
mungkin bisa lebih meningkatkan lagi. 
Dari perhitungan diatas diperoleh hasil Fhitung sebesar 25,833 Sehingga 
dapat diketahui bahwa Fhitung lebih besar dari Ftabel atau 25,833> 2,70. Maka 
Ho ditolak berarti ada pengaruh secara signifikan antara kecepatan 
pelayanan, kepercayaan, dan promosi terhadap keputusan pembelian secara 
online di situs shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal. Dengan demikian kecepatan pelayanan, 
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kepercayaan, dan promosi secara bersama-sama berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian secara online di situs shopee pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal.
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan diatas, penulis 
menyimpulkan beberapa hal, diantaranya adalah : 
1. Terdapat pengaruh yang cukup, positif, dan signifikan kecepatan 
pelayanan terhadap keputusan pembelian secara online di Situs Shopee 
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal. Hal tersebut dibuktikan dengan diperolehnya nilai rsxy sebesar 
0,539 dan Zhitung > Ztabel yaitu 5,363>1,96 jadi semakin baik kecepatan 
pelayanan pada situs Shopee maka akan semakin tinggi pula keputusan 
pembelian konsumen pada situs Shopee, begitu pula sebaiknya, 
semakin buruk kecepatan pelayan situs Shopee maka akan semakin 
rendah pula keputusan pembelian di situs Shopee.  
2. Terdapat pengaruh yang cukup, positif, dan signifikan  kepercayaan 
terhadap keputusan pembelian secara online di situs Shopee pada 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
Hal tersebut dibuktikan dengan diperolehnya nilai rsxy sebesar 0,520 
dan Zhitung > Ztabel yaitu 5,173>1,96 jadi semakin baik kepercayaan di 
situs Shopee maka akan semakin tinggi pula keputusan pembelian 
konsumen di situs Shopee, begitu pula sebaiknya, semakin rendah 
kepercayaan di situs Shopee maka akan semakin rendah pula keputusan 
pembelian di situs Shopee.  
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3. Terdapat pengaruh yang kuat, positif, dan signifikan promosi terhadap 
keputusan pembelian secara online di situs Shopee Pada Mahasiwa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. Hal 
tersebut dibuktikan dengan diperolehnya nilai rsxy sebesar 0,607 dan 
Zhitung > Ztabel yaitu 6,039>1,96 jadi semakin sering promosi di situs 
Shopee maka akan semakin tinggi pula keputusan pembelian di situs 
Shopee, begitu pula sebaiknya, semakin rendah tingkat promosi di situs 
Shopee maka akan semakin rendah pula keputusan pembelian di Situs 
Shopee.  
4. Terdapat pengaruh yang signifikan antara kecepatan pelayanan, 
kepercayaan, dan promosi secara bersama-sama terhadap keputusan 
pembelian secara online di situs Shopee Pada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Binis Universitas Pancasakti Tegal, hal tersebut 
dibuktikan dengan diperolehnya hasil korelasi berganda (R) sebesar 
0,683, dan dapat diketahui bahwa Fhitung > Ftabel yaitu 25,833> 2,70. 
5. Hasil dari koefisien determinasi sebesar 46,6% sehingga 53,4% 
dipengaruhi faktor lainnya. 
B. SARAN 
Berdasarkan hasil penelitian ini, maka penulis memberikan beberapa 
saran antara lain: 
1. Bagi perusahaan 
a. Kecepatan pelayanan berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. Artinya kecepatan pelayanan yang ditawarkan situs 
99 
 
 
 
Shopee harus terus dipertahankan sehingga konsumen tidak 
menunggu lama dalam pemesanan. 
b. kepercayaaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Artinya bahwa kepercayaan yang sudah di bangun situs Shopee 
sudah baik, diharapkan situs Shopee harus menjagaga dan jika 
perlu ditingkatkan lagi. 
c.  Promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Artinya bahwa promosi yang sudah ada di situs Shopee sudah baik, 
diharapkan situs Shopee terus melakukan upaya promosi yang 
dapat menarik konsumen lebih banyak. 
2. Bagi peneliti selanjutnya 
Untuk penelitian yang selanjutnya di sarankan peneliti melakukan 
penelitian dengan menambah beberapa variabel lagi seperti variabel 
harga atau variasi produk yang berhubungan dengan skripsi ini. 
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 
Perihal  : Permohonan Bantuan Pengisian Kuesioner 
 
Kepada Yth. Bapak/Ibu/Saudara/i 
Di Tempat 
 
Dengan Hormat, 
 
Dalam rangka penyelesaian tugas skripsi saya : 
 
Nama :  Sulaiman Munief Afandi 
NPM : 4115500244 
Jurusan :  Manajemen (Fakultas Ekonomi dan Bisnis) 
 
Saya akan melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Kecepatan Pelayanan, 
Kepercayaan, dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online 
di Situs Shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Pancasakti Tegal”. Untuk itu peneliti memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i 
untuk mengisi Kuesioner ini dengan memberikan informasi pada masing- masing 
pertanyaan atau pernyataan berikut dengan sebenar-benarnya dan jujur sesuai 
dengan petunjuk pengisian.Data yang akan diberikan hanya digunakan untuk 
kepentingan Tugas Akhir Skripsi. Atas perhatian dan kerjasamanya Peneliti 
mengucapkan terima kasih. 
 
Peneliti 
 
 
Sulaiman Munief Afandi 
 
KUESIONER 
 
Pengaruh Kecepatan Pelayanan, Kepercayaan, dan Promosi Terhadap 
Keputusan Pembelian Secara Online di Situs Shopee pada Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal 
Identitas Pribadi Responden 
 
Lingkari pada pilihan jawaban yang paling sesuai menurut Bapak/Ibu, Saudara/i 
 
a. Nama : ............................................................... (Boleh Tidak Diisi) 
b. Jenis Kelamin : 1.   Pria  2.   Wanita 
c. Umur  : 1.  ≤ 20 tahun 
   2. 21-25 tahun 
   3. 26-30 tahun 
   4. ≥ 31 tahun 
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Petunjuk Pengisian Kuesioner 
 
1. Mohon Bapak/Ibu/Sdr. Mengisi kuesioner dan menjawab seluruh pernyataan 
yang ada guna memperlancar penelitian 
2. Pada halaman berikut ini, Bapak/Ibu/Sdr. Cukup memberikan tanda check list 
(✓) pada kolom lembar yang tersedia. Ada lima alternatif jawaban yang 
tersedia, yaitu: 
Sangat Setuju  (SS) 
Setuju   (S) 
Netral   (N) 
Tidak Setuju  (TS) 
Sangat Tidak Setuju (STS) 
3. Dalam menjawab pernyataan-pernyataan ini, tidak ada jawaban yang salah. 
Oleh sebab itu, usahakanlah agar tidak ada jawaban yang dikosongkan. 
4. Terima kasih atas partisipasi Bapak/ Ibu/ Sdr. Dalam menjawab pernyataan 
atau pertanyaan dibawah ini. 
 
DAFTAR PERNYATAAN 
 
1. Penyataan untuk variable Keputusan Pembelian (Y) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1. Saya membutuhkan produk untuk 
memenuhi kebutuhan saya 
     
2. Saya membutuhkan produk yang belum 
ada di toko ritel lain 
     
3. Saya mencari informasi produk dengan 
bertanya teman 
     
4. Saya membandingkan produk-produk 
yang dijual di situs shopee dengan 
produk-produk yang dijual di situs lain 
     
5. Saya memutuskan untuk membeli produk  
yang saya butuhkan di situs shopee 
karena situs sudah terpercaya 
     
6. Saya membeli produk yang bermanfaat 
pada situs shopee yang sudah terpercaya 
     
7. Saya puas dan akan melakukan 
pembelian ulang di situs shopee 
     
8. Saya akan merekomendasikan situs 
shopee ke teman untuk mebeli produk 
melaui situs shopee 
     
9. Saya membeli pada situs shopee karena 
desain website yang menarik 
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10. Saya membeli produk pada situs shopee 
karena data pribadi saya terjamin 
keamanannya 
     
2. Penyataan untuk variable Kecepatan Pelayanan (X1) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1. Pelayanan penjual pada situs shopee 
merespon dengan cepat 
     
2. Penjual pada situs shopee mengerti 
maksud dari saya dengan benar 
     
3. Pelayanan penjual pada situs shopee tepat 
waktu 
     
4. Penjual pada situs shopee mengirimkan 
barang dengan cepat sesuai ketentuan 
     
5. Laporan penjualan barang pada situs 
shopee selalu diupdate 
     
6. Penjual pada situs shopee mencantumkan 
keterangan barang dengan jelas 
     
7. Informasi tentang toko online di situs 
shopee jelas 
     
8. Informasi jam kerja toko online di situs 
shopee jelas 
     
9. Informasi pengiriman barang dapat 
diketahui pada situs shopee 
     
10 Informasi keberadaan barang dapat 
dilacak pada situs shopee 
     
 
3. Penyataan untuk variable Kepercayaan (X2) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1. Penjual di situs shopee dapat dipercaya      
2. Penjual di situs shopee melayani dengan 
ramah 
     
3. Penjual di situs shopee merespon keluhan 
dengan ramah 
     
4. Penjual di situs shopee membalas 
pertanyaan dengan sopan 
     
5. Penjual di situs shopee mengerti apa yang 
saya butuhkan 
     
6. Penjual di situs shopee cepat dalam 
membalas pertanyaan 
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7. Penjual di situs shopee cepat tanggap bila 
ada keluhan dari pembeli 
     
8. Saya siap menerima semua resiko 
pembelian pada situs shopee 
     
9. Saya siap menerima resiko apabila barang 
yang datang tidak sesuai dengan 
ekspektasi saya 
     
10. Saya sanggup untuk memeberikan 
identitas pribadi melaui situs shopee 
     
 
4. Penyataan untuk variable Promosi (X3) 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1. Saya tertarik dengan segala bentuk 
periklanan pada situs shopee 
     
2. Saya tertarik dengan voucher gratis 
ongkir pada situs shopee 
     
3. Saya tertarik dengan discount-discount 
yang diberikan pada situs shopee 
     
4. Saya tertarik berbelanja di situs shopee 
karena  citra yang bagus di masyarakat 
     
5. Saya tertarik dengan deskripsi produk 
yang diberikan penjual tentang produk 
yang dijual pada situs shopee 
     
6. Saya tertarik dengan promosi yang 
dilakukan shopee melalui email 
     
7. Saya tertarik dengan judul yang diberikan 
penjual pada produknya di situs shopee 
     
8. Saya tertarik dengan testimonial pembeli 
yang sudah membeli produk pada situs 
shopee 
     
9. Saya tertarik dengan fitur-fitur yang 
banyak pada situs shopee 
     
10. Saya tertarik dengan sistem pemesanan 
produk yang mudah pada situs shopee 
     
 
 
 
 
105 
 
 
 
Lampiran 2 
Data Penelitian Validitas dan Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
RESPONDEN 
Pernyataan 
Total Skor P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
R-1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 37 
R-2 3 5 5 4 3 3 3 3 3 3 35 
R-3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 32 
R-4 3 3 5 3 3 3 3 4 3 3 33 
R-5 5 3 3 3 3 3 3 4 5 5 37 
R-6 3 5 5 3 5 3 3 3 3 3 36 
R-7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
R-8 5 3 4 3 3 3 3 5 5 5 39 
R-9 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 32 
R-10 3 3 3 3 3 3 3 5 3 4 33 
R-11 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
R-12 5 4 3 4 3 3 3 4 5 5 39 
R-13 4 5 4 3 5 3 3 4 4 4 39 
R-14 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 44 
R-15 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 48 
R-16 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 44 
R-17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
R-18 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 46 
R-19 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 43 
R-20 5 3 3 3 4 4 4 4 5 5 40 
R-21 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 36 
R-22 3 5 5 5 5 3 3 5 3 3 40 
R-23 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 45 
R-24 5 5 5 4 3 3 3 5 5 5 43 
R-25 5 3 3 5 3 3 3 5 5 5 40 
R-26 5 4 3 5 5 3 3 5 5 5 43 
R-27 5 5 4 3 3 3 5 5 5 5 43 
R-28 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 36 
R-29 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 33 
R-30 5 3 3 3 3 3 3 4 5 5 37 
jumlah 124 118 115 109 107 101 104 123 126 126 1153 
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Lampiran 3 
Data Penelitian Validitas dan Reliabilitas Variabel Kecepatan pelayanan 
RESPONDEN 
Pernyataan 
Total Skor 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
R-1 4 5 4 5 3 4 4 3 4 4 40 
R-2 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 46 
R-3 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 45 
R-4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 34 
R-5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 40 
R-6 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 32 
R-7 2 4 2 3 2 4 2 2 2 4 27 
R-8 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
R-9 4 5 4 4 4 5 3 4 5 5 43 
R-10 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
R-11 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 36 
R-12 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 41 
R-13 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
R-14 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 38 
R-15 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
R-16 3 5 3 4 3 3 3 3 3 5 35 
R-17 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 41 
R-18 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 40 
R-19 3 5 3 4 3 4 3 3 3 5 36 
R-20 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 35 
R-21 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
R-22 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 34 
R-23 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 33 
R-24 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 33 
R-25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
R-26 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 42 
R-27 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 42 
R-28 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 
R-29 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 33 
R-30 4 4 3 4 5 4 3 5 3 4 39 
jumlah 113 123 108 119 107 118 107 108 110 122 1135 
 
 
 
 
 
107 
 
 
 
Lampiran 4 
Data Penelitian Validitas dan Reliabilitas Variabel Kepercayaan 
RESPONDEN 
Pernyataan 
Skor Total 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
R-1 4 3 3 4 5 5 5 2 4 4 39 
R-2 3 3 3 4 3 3 2 3 4 3 31 
R-3 4 5 3 3 4 4 4 4 4 2 37 
R-4 4 3 3 4 3 2 2 2 5 2 30 
R-5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 46 
R-6 4 4 5 3 5 5 4 5 4 4 43 
R-7 4 4 4 3 3 3 5 3 3 3 35 
R-8 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 45 
R-9 5 4 4 4 3 3 5 3 5 5 41 
R-10 4 3 4 4 3 3 5 4 4 3 37 
R-11 2 4 4 4 4 5 4 4 5 4 40 
R-12 5 5 3 4 4 4 2 4 3 3 37 
R-13 4 5 5 3 3 4 4 5 5 5 43 
R-14 5 5 4 3 4 4 4 3 3 5 40 
R-15 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 47 
R-16 5 5 4 4 4 4 5 4 4 2 41 
R-17 4 3 4 3 2 3 3 3 2 3 30 
R-18 5 5 3 4 4 5 4 5 4 4 43 
R-19 4 4 5 5 3 5 3 3 3 5 40 
R-20 5 3 4 4 3 4 4 4 5 3 39 
R-21 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 
R-22 4 3 3 2 2 4 2 4 4 4 32 
R-23 5 3 5 5 2 5 4 5 3 4 41 
R-24 2 2 5 2 2 4 3 3 4 5 32 
R-25 3 4 3 4 4 2 2 2 2 5 31 
R-26 4 5 3 3 2 3 3 4 2 3 32 
R-27 3 3 2 3 3 4 4 3 2 2 29 
R-28 4 4 4 2 3 4 2 3 2 5 33 
R-29 3 3 4 4 2 5 3 4 4 4 36 
R-30 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 45 
jumlah 122 120 116 111 103 120 109 109 114 114 1138 
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Lampiran 5 
Data Penelitian Validitas dan Reliabilitas Variabel Promosi 
 
RESPONDEN 
Pernyataan Skor 
Total P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
R-1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 
R-2 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 47 
R-3 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 47 
R-4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 48 
R-5 5 5 4 5 5 4 4 5 3 4 44 
R-6 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 45 
R-7 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
R-8 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 43 
R-9 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 48 
R-10 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 47 
R-11 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 48 
R-12 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 42 
R-13 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 45 
R-14 3 4 3 4 4 5 3 5 5 5 41 
R-15 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 
R-16 4 3 5 3 3 5 3 4 5 5 40 
R-17 5 3 4 5 4 4 4 4 5 5 43 
R-18 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 42 
R-19 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 46 
R-20 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 39 
R-21 5 4 4 3 4 3 4 4 4 5 40 
R-22 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 45 
R-23 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 44 
R-24 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 38 
R-25 3 4 4 4 5 4 5 5 3 3 40 
R-26 2 4 4 4 4 3 5 4 4 4 38 
R-27 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 45 
R-28 4 4 5 4 4 3 4 4 3 3 38 
R-29 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
R-30 4 5 4 3 4 3 5 4 4 3 39 
Jumlah 130 130 132 128 127 126 128 134 134 130 1299 
 
 
 
 
109 
 
 
 
Lampiran 6 
Data penelitian Variabel Keputusan Pembelian 
Responden 
Pernyataan 
Skor total 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
R-1 4 4 4 4 4 4 5 4 1 5 39 
R-2 3 5 2 3 5 2 5 5 2 4 36 
R-3 2 5 2 2 5 3 2 5 2 5 33 
R-4 4 5 3 4 4 5 4 5 4 3 41 
R-5 4 1 4 4 4 4 2 4 1 3 31 
R-6 3 2 2 2 2 2 1 2 3 3 22 
R-7 4 5 4 4 4 4 3 5 3 5 41 
R-8 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 32 
R-9 5 4 3 5 5 4 2 4 5 4 41 
R-10 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 37 
R-11 3 4 4 4 5 4 3 4 3 4 38 
R-12 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 43 
R-13 4 4 2 4 2 4 4 4 3 4 35 
R-14 4 5 4 4 3 4 3 5 4 4 40 
R-15 4 3 4 4 4 4 2 4 4 4 37 
R-16 3 3 3 3 5 3 5 5 4 3 37 
R-17 5 3 4 4 5 4 5 3 4 3 40 
R-18 3 2 3 2 4 4 2 4 2 5 31 
R-19 4 4 4 4 5 3 5 3 4 4 40 
R-20 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 31 
R-21 4 2 4 4 4 4 4 2 4 2 34 
R-22 4 2 3 3 4 2 4 3 4 2 31 
R-23 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 39 
R-24 5 5 5 3 4 3 4 3 5 3 40 
R-25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
R-26 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42 
R-27 1 4 1 4 3 2 3 2 4 2 26 
R-28 3 4 4 4 4 4 2 4 2 4 35 
R-29 3 3 3 3 5 3 4 3 4 3 34 
R-30 4 5 2 3 4 2 4 5 4 1 34 
R-31 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 37 
R-32 4 3 3 4 4 4 4 5 2 4 37 
R-33 4 2 3 2 4 2 4 2 2 2 27 
R-34 2 4 4 3 4 2 5 3 2 4 33 
R-35 4 3 3 4 4 4 5 2 4 2 35 
R-36 4 5 4 4 3 2 5 2 4 2 35 
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R-37 3 3 3 3 3 5 5 4 4 5 38 
R-38 3 4 4 4 4 2 4 2 4 4 35 
R-39 4 3 1 5 5 3 5 2 2 5 35 
R-40 3 4 3 4 4 4 2 5 2 4 35 
R-41 4 4 5 4 4 4 4 3 2 4 38 
R-42 5 4 5 4 4 2 4 4 2 4 38 
R-43 5 3 5 4 2 2 5 4 2 5 37 
R-44 3 5 4 4 4 2 4 4 4 4 38 
R-45 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 38 
R-46 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 42 
R-47 3 5 5 4 4 4 5 5 4 5 44 
R-48 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
R-49 2 3 3 4 4 4 4 4 5 3 36 
R-50 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 40 
R-51 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
R-52 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 
R-53 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 37 
R-54 4 4 2 5 4 3 4 5 5 4 40 
R-55 4 4 4 4 4 2 4 2 4 3 35 
R-56 2 5 4 4 4 4 4 4 3 5 39 
R-57 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 44 
R-58 4 5 4 5 3 4 3 4 5 5 42 
R-59 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 38 
R-60 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 
R-61 4 5 3 5 4 5 4 4 3 4 41 
R-62 3 5 3 5 4 2 4 4 2 4 36 
R-63 3 5 4 4 4 4 2 4 4 4 38 
R-64 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
R-65 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 46 
R-66 5 5 3 2 3 4 4 5 3 5 39 
R-67 4 4 4 4 3 4 4 4 5 3 39 
R-68 4 4 4 3 4 2 5 4 4 4 38 
R-69 3 5 4 4 3 3 4 4 4 4 38 
R-60 4 5 3 4 4 4 3 5 3 4 39 
R-71 4 5 4 5 4 4 4 2 5 4 41 
R-72 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 40 
R-73 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
R-74 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 38 
R-75 3 5 3 4 3 4 4 5 5 5 41 
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R-76 4 4 4 3 4 2 4 2 4 2 33 
R-77 4 5 4 4 3 2 5 4 5 4 40 
R-78 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
R-79 4 4 3 4 5 2 4 4 4 4 38 
R-80 3 5 4 4 4 2 4 4 4 4 38 
R-81 4 4 4 4 4 1 4 3 4 5 37 
R-82 4 4 4 4 3 3 4 5 5 5 41 
R-83 4 5 4 4 4 2 3 4 4 4 38 
R-84 5 5 4 4 5 2 4 2 5 3 39 
R-85 4 5 4 3 4 2 4 4 4 4 38 
R-86 5 4 5 4 4 2 4 2 4 3 37 
R-87 5 4 4 5 4 2 3 3 4 4 38 
R-88 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 40 
R-89 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 42 
R-90 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
R-91 5 3 5 5 5 2 5 2 5 4 41 
R-92 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
R-93 3 4 2 2 2 4 5 3 5 4 34 
R-94 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 47 
R-95 5 3 3 5 4 2 5 2 3 2 34 
R-96 5 4 5 4 4 2 3 4 2 4 37 
R-97 3 4 4 4 4 4 2 4 3 4 36 
R-98 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 40 
R-99 4 4 4 4 3 2 4 3 4 5 37 
R-100 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 37 
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Lampiran 7 
Data penelitian Variabel Kecepatan Pelayanan 
Responden 
Pernyataan 
Skor total 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
R-1 4 2 5 4 5 3 3 4 4 5 39 
R-2 2 2 4 5 4 2 2 5 4 4 34 
R-3 2 4 5 4 2 4 2 2 2 5 32 
R-4 5 4 4 4 4 3 2 4 3 4 37 
R-5 3 4 2 4 5 3 4 4 2 2 33 
R-6 4 3 3 2 2 2 1 5 3 2 27 
R-7 4 3 3 5 2 2 4 5 3 5 36 
R-8 4 3 4 3 5 4 4 3 3 2 35 
R-9 4 4 3 3 2 5 5 4 5 5 40 
R-10 4 3 5 5 3 2 4 2 3 3 34 
R-11 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 36 
R-12 4 5 3 5 4 3 4 4 2 5 39 
R-13 5 4 2 4 4 2 3 4 4 4 36 
R-14 5 3 5 4 1 5 5 4 5 2 39 
R-15 4 4 5 4 4 5 3 4 4 4 41 
R-16 3 4 2 3 4 5 3 4 4 4 36 
R-17 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 39 
R-18 5 4 2 4 4 5 3 2 2 2 33 
R-19 3 4 5 4 4 5 2 4 4 4 39 
R-20 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 36 
R-21 4 4 5 2 5 3 4 2 5 1 35 
R-22 5 4 2 5 2 4 2 5 3 2 34 
R-23 4 4 3 4 5 5 3 4 5 5 42 
R-24 2 4 5 2 4 3 3 5 5 5 38 
R-25 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 45 
R-26 4 3 3 5 5 3 4 4 5 5 41 
R-27 4 3 5 4 3 3 2 4 2 2 32 
R-28 1 3 5 4 5 3 4 2 5 5 37 
R-29 4 3 4 2 3 3 5 5 1 5 35 
R-30 3 3 3 4 4 2 3 4 4 4 34 
R-31 2 3 5 4 3 5 3 3 3 4 35 
R-32 4 4 2 4 4 3 4 4 4 2 35 
R-33 3 4 3 3 4 4 4 5 4 2 36 
R-34 2 2 5 4 5 3 4 4 4 3 36 
R-35 2 4 5 3 5 5 2 4 2 5 37 
R-36 4 2 4 2 2 4 3 4 4 5 34 
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R-37 3 3 4 4 4 5 3 4 4 4 38 
R-38 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 35 
R-39 2 4 4 3 5 2 3 4 2 4 33 
R-40 4 3 5 3 4 3 4 2 4 2 34 
R-41 4 3 5 5 5 2 3 2 3 4 36 
R-42 4 3 5 5 5 3 2 2 5 2 36 
R-43 4 3 5 5 5 2 3 2 3 3 35 
R-44 3 4 4 4 5 4 2 5 2 2 35 
R-45 2 5 5 4 5 3 2 4 2 5 37 
R-46 3 3 5 4 5 5 4 4 4 4 41 
R-47 5 5 5 4 4 4 3 4 5 4 43 
R-48 3 3 3 4 5 4 4 4 5 5 40 
R-49 2 4 5 3 4 2 5 4 5 5 39 
R-50 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 42 
R-51 4 5 4 4 3 4 3 3 5 4 39 
R-52 5 4 4 3 5 4 5 3 3 3 39 
R-53 4 2 4 4 5 4 5 3 3 4 38 
R-54 2 5 5 4 3 4 3 4 3 4 37 
R-55 5 4 4 4 5 5 4 4 3 3 41 
R-56 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 42 
R-57 3 5 3 4 5 4 5 5 5 4 43 
R-58 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 47 
R-59 5 5 4 4 5 2 4 5 3 5 42 
R-60 3 4 4 3 5 5 4 1 5 5 39 
R-61 3 5 2 3 3 2 4 4 4 3 33 
R-62 4 4 3 3 5 2 4 2 4 2 33 
R-63 4 3 2 3 5 3 4 5 2 5 36 
R-64 2 5 4 4 5 4 2 4 2 4 36 
R-65 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 43 
R-66 4 2 2 2 4 5 5 4 4 3 35 
R-67 3 4 3 3 2 5 4 5 4 4 37 
R-68 4 4 3 5 2 4 5 5 5 5 42 
R-69 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 39 
R-70 5 5 4 4 2 4 4 3 3 2 36 
R-71 5 3 4 3 4 4 5 4 3 4 39 
R-72 5 2 5 4 5 4 5 4 4 4 42 
R-73 2 5 4 4 5 5 4 4 3 2 38 
R-74 2 5 4 4 5 4 3 5 4 4 40 
R-75 5 2 5 4 5 4 3 2 5 4 39 
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R-76 4 4 2 3 4 4 3 4 4 4 36 
R-77 5 3 3 3 5 5 3 2 5 2 36 
R-78 2 4 1 4 5 5 4 4 2 4 35 
R-79 4 4 3 2 4 5 2 2 4 4 34 
R-80 4 5 5 3 5 5 3 4 4 4 42 
R-81 4 4 5 3 5 2 2 5 4 5 39 
R-82 4 5 4 4 5 2 3 4 4 4 39 
R-83 4 2 5 2 5 4 3 5 4 4 38 
R-84 1 4 4 4 5 2 4 3 2 5 34 
R-85 5 4 5 3 5 4 4 4 3 3 40 
R-86 4 4 4 4 5 3 4 5 4 5 42 
R-87 4 4 4 5 5 5 3 4 3 5 42 
R-88 4 5 4 4 5 3 4 2 5 2 38 
R-89 4 5 5 3 4 5 5 4 5 5 45 
R-90 4 4 5 4 5 3 4 2 3 4 38 
R-91 5 4 2 3 5 5 3 4 3 2 36 
R-92 5 4 4 4 3 4 5 5 4 3 41 
R-93 4 2 4 5 4 5 4 3 4 4 39 
R-94 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 45 
R-95 5 5 4 4 4 4 5 3 3 5 42 
R-96 4 5 4 3 5 4 4 4 3 4 40 
R-97 3 2 5 4 5 4 3 4 3 4 37 
R-98 2 4 3 5 5 5 3 4 3 2 36 
R-99 4 4 3 3 4 4 4 5 4 5 40 
R-100 5 5 2 3 5 4 3 5 2 3 37 
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Lampiran 8 
Data penelitian Variabel Kepercayaan 
Responden 
Pernyataan Skor 
total P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
R-1 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 38 
R-2 5 3 3 3 3 3 3 4 3 4 34 
R-3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 
R-4 3 3 3 4 4 4 5 4 3 4 37 
R-5 4 3 4 3 4 3 4 2 3 3 33 
R-6 4 2 3 3 3 3 3 3 2 3 29 
R-7 3 3 4 3 3 3 5 4 4 4 36 
R-8 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 36 
R-9 3 5 5 4 4 5 4 3 4 3 40 
R-10 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 34 
R-11 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 36 
R-12 4 4 4 5 3 3 3 4 5 4 39 
R-13 4 4 5 3 4 4 3 3 4 3 37 
R-14 4 3 4 3 4 4 4 3 5 5 39 
R-15 4 5 4 4 3 5 4 4 5 3 41 
R-16 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 36 
R-17 5 3 5 3 5 3 4 3 5 3 39 
R-18 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 35 
R-19 3 4 4 3 4 3 4 5 5 4 39 
R-20 4 3 3 4 3 3 3 3 5 5 36 
R-21 5 2 4 3 3 4 4 2 5 4 36 
R-22 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 34 
R-23 2 4 5 4 5 3 3 5 5 5 41 
R-24 4 3 4 3 4 3 4 5 5 3 38 
R-25 4 5 5 5 5 4 3 5 4 5 45 
R-26 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 41 
R-27 5 2 5 4 2 3 4 2 3 3 33 
R-28 2 4 4 5 4 3 3 3 4 5 37 
R-29 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 35 
R-30 3 2 3 2 4 3 4 4 4 5 34 
R-31 3 4 3 4 3 3 4 4 5 3 36 
R-32 2 3 5 2 5 2 4 4 4 4 35 
R-33 2 3 3 4 3 3 4 4 5 5 36 
R-34 2 3 3 4 4 3 3 5 5 4 36 
R-35 4 4 5 4 3 3 3 2 4 5 37 
R-36 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 34 
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R-37 2 4 3 4 5 3 3 4 5 5 38 
R-38 4 3 2 2 4 4 4 3 4 5 35 
R-39 4 3 4 5 3 4 3 3 3 4 36 
R-40 2 4 2 5 4 4 3 4 3 3 34 
R-41 2 3 5 2 4 4 3 5 4 4 36 
R-42 2 4 4 2 5 3 4 5 2 5 36 
R-43 2 4 5 2 5 2 2 5 3 5 35 
R-44 2 3 5 2 5 3 5 3 4 3 35 
R-45 5 4 4 4 3 3 4 3 4 3 37 
R-46 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 40 
R-47 5 4 4 3 5 4 5 4 4 5 43 
R-48 2 4 4 5 1 4 5 5 5 5 40 
R-49 4 3 2 5 5 4 4 4 4 4 39 
R-50 3 5 5 4 5 5 4 5 3 3 42 
R-51 5 3 4 4 3 5 4 3 4 4 39 
R-52 4 3 4 3 3 5 4 5 3 5 39 
R-53 5 4 2 4 3 4 4 4 5 3 38 
R-54 4 3 3 3 3 3 5 5 4 4 37 
R-55 3 4 3 3 5 5 4 5 5 4 41 
R-56 3 4 5 5 4 5 4 4 4 4 42 
R-57 5 5 4 4 4 5 5 4 4 3 43 
R-58 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 47 
R-59 4 4 4 4 5 4 5 5 4 3 42 
R-60 2 2 4 4 3 5 4 5 5 5 39 
R-61 2 4 4 3 3 2 5 4 3 4 34 
R-62 1 3 4 2 3 5 4 4 4 3 33 
R-63 2 4 2 5 5 5 2 5 3 3 36 
R-64 5 2 4 4 3 2 4 5 4 3 36 
R-65 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 43 
R-66 2 4 3 5 5 3 3 4 3 3 35 
R-67 5 4 4 4 3 3 3 5 3 3 37 
R-68 5 4 4 3 4 5 3 5 4 5 42 
R-69 5 4 2 3 4 4 4 5 5 3 39 
R-70 3 4 4 3 3 5 4 3 4 3 36 
R-71 5 3 5 2 5 4 3 5 3 4 39 
R-72 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 42 
R-73 4 4 3 4 4 5 3 5 3 3 38 
R-74 5 4 5 3 4 4 4 3 4 4 40 
R-75 4 4 3 4 4 4 4 5 3 4 39 
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R-76 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 36 
R-77 2 3 4 4 4 2 4 4 4 5 36 
R-78 2 4 3 4 3 5 4 3 3 4 35 
R-79 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 34 
R-80 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 42 
R-81 2 4 4 4 4 5 3 5 3 5 39 
R-82 1 4 5 5 5 3 5 4 4 3 39 
R-83 3 3 3 3 5 3 3 5 5 5 38 
R-84 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 34 
R-85 4 5 3 4 4 5 3 4 4 4 40 
R-86 5 5 3 5 4 4 4 4 3 5 42 
R-87 5 4 4 4 5 5 3 3 4 4 41 
R-88 5 5 4 4 3 4 3 3 4 3 38 
R-89 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 45 
R-90 2 3 4 4 3 3 5 5 5 4 38 
R-91 3 3 3 4 3 4 3 5 5 3 36 
R-92 5 4 4 4 4 3 4 3 5 5 41 
R-93 4 5 3 5 5 3 4 3 4 3 39 
R-94 5 4 4 5 5 3 4 5 5 5 45 
R-95 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42 
R-96 5 3 4 4 3 4 5 4 4 4 40 
R-97 4 4 3 4 3 4 4 5 3 3 37 
R-98 4 2 4 4 4 4 4 3 3 4 36 
R-99 5 3 4 4 2 5 2 5 4 5 39 
R-100 4 3 4 3 3 4 4 4 3 5 37 
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Lampiran 9 
Data penelitian Variabel Promosi 
Responden 
Pernyataan Skor 
total P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
R-1 4 4 4 3 3 5 2 3 4 3 35 
R-2 3 4 5 4 5 2 4 2 2 2 33 
R-3 4 4 4 4 4 5 2 2 2 2 33 
R-4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
R-5 2 2 2 4 4 5 5 5 2 2 33 
R-6 3 4 3 4 4 2 3 2 2 4 31 
R-7 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 37 
R-8 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 34 
R-9 5 2 4 2 2 5 3 5 5 4 37 
R-10 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 32 
R-11 3 5 3 4 2 5 4 4 4 4 38 
R-12 4 5 4 4 4 5 4 4 2 4 40 
R-13 2 2 2 2 2 4 5 5 4 3 31 
R-14 3 5 3 4 5 2 2 5 4 5 38 
R-15 4 4 4 4 5 2 2 4 4 4 37 
R-16 5 5 5 4 4 2 2 2 2 4 35 
R-17 4 5 4 5 5 2 3 5 2 5 40 
R-18 3 2 4 3 4 2 4 4 4 4 34 
R-19 3 5 5 4 2 5 4 5 4 2 39 
R-20 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 34 
R-21 3 5 5 5 2 2 4 4 5 2 37 
R-22 5 2 4 2 4 2 4 4 2 4 33 
R-23 4 5 4 5 3 5 3 4 5 5 43 
R-24 4 2 5 4 5 3 5 5 3 2 38 
R-25 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 43 
R-26 3 5 3 5 4 5 4 5 5 5 44 
R-27 2 2 4 4 5 2 5 2 2 2 30 
R-28 4 2 4 3 5 2 2 2 4 5 33 
R-29 4 3 4 4 4 2 4 4 4 4 37 
R-30 5 3 5 4 5 3 2 5 3 2 37 
R-31 4 4 2 2 4 3 4 4 4 4 35 
R-32 2 2 4 5 4 3 4 2 4 5 35 
R-33 2 3 2 4 2 4 4 4 5 4 34 
R-34 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 37 
R-35 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 35 
R-36 4 3 3 4 3 4 3 4 5 4 37 
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R-37 4 5 3 5 3 3 3 3 4 4 37 
R-38 2 4 4 4 4 4 4 3 4 3 36 
R-39 4 2 5 4 5 4 5 2 4 2 37 
R-40 5 4 3 4 4 3 4 4 3 4 38 
R-41 4 2 4 2 4 5 4 4 4 4 37 
R-42 4 4 4 4 4 2 4 4 4 5 39 
R-43 4 3 4 2 2 5 4 3 5 5 37 
R-44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
R-45 3 4 3 5 4 4 4 4 3 4 38 
R-46 5 5 4 5 4 3 4 4 3 5 42 
R-47 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 45 
R-48 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 46 
R-49 2 4 4 4 4 3 2 4 3 4 34 
R-50 5 4 5 5 4 4 4 4 4 2 41 
R-51 5 4 4 4 4 3 4 5 5 4 42 
R-52 5 4 5 4 4 3 2 3 2 4 36 
R-53 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 40 
R-54 5 4 5 4 2 3 4 4 4 5 40 
R-55 4 2 4 4 4 4 4 5 3 3 37 
R-56 4 3 4 4 4 4 4 2 4 3 36 
R-57 5 4 5 3 5 5 3 3 5 5 43 
R-58 4 4 4 3 3 4 5 4 5 3 39 
R-59 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 43 
R-60 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 40 
R-61 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 38 
R-62 4 4 5 4 4 3 4 3 4 3 38 
R-63 4 5 4 4 4 4 4 3 2 4 38 
R-64 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
R-65 5 5 4 4 4 3 4 5 5 5 44 
R-66 4 4 3 4 4 3 2 4 2 3 33 
R-67 4 4 4 4 4 2 4 2 5 4 37 
R-68 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 38 
R-69 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
R-70 4 3 5 3 3 3 4 4 4 3 36 
R-71 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 37 
R-72 2 4 5 4 4 2 4 4 2 4 35 
R-73 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 38 
R-74 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 37 
R-75 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 45 
120 
 
 
 
R-76 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 45 
R-77 4 5 3 5 5 2 1 4 2 5 36 
R-78 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 37 
R-79 5 5 4 3 4 5 4 4 4 4 42 
R-80 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 36 
R-81 4 2 4 2 4 2 4 5 5 2 34 
R-82 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 37 
R-83 4 3 4 4 3 4 4 2 5 4 37 
R-84 4 4 4 4 3 4 5 4 4 2 38 
R-85 4 4 3 4 3 2 4 2 4 2 32 
R-86 5 5 5 4 3 2 4 2 4 5 39 
R-87 3 4 4 5 3 4 4 5 4 4 40 
R-88 4 4 4 4 4 2 1 4 3 3 33 
R-89 3 4 2 4 4 4 4 4 4 5 38 
R-90 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 40 
R-91 4 4 5 5 3 5 3 4 5 2 40 
R-92 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 39 
R-93 3 4 4 4 3 4 2 4 3 3 34 
R-94 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 44 
R-95 3 3 4 4 4 3 3 4 5 4 37 
R-96 4 4 4 4 4 5 2 4 4 2 37 
R-97 2 4 4 4 5 4 4 3 4 3 37 
R-98 4 5 5 3 3 5 3 2 2 3 35 
R-99 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 36 
R-100 4 3 3 4 4 5 4 4 4 2 37 
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Lampiran 10  
Data Responden 
 
No. 
Kode 
Resp. 
Identitas  
Nama  
Kategori Jenis 
Kelamin 
Kategori 
Usia  
1 R-01 Rizka Meilasari 2 2 
2 R-02 Tiara Anggraini 2 1 
3 R-03 Dinda Syifani 2 4 
4 R-04 Adiati Puspa 2 2 
5 R-05 Iqbal Eko  1 3 
6 R-06 Pujianti  2 3 
7 R-07 Meitoni  1 2 
8 R-08 Muhammad Nasr 1 3 
9 R-09 Indra Adi 1 2 
10 R-10 M Iqbal  1 2 
11 R-11 Agung Fadillah  1 2 
12 R-12 Ghaida  2 3 
13 R-13 Tri Jatmiko 1 3 
14 R-14 Muhamad Bakhar  1 3 
15 R-15 M. Teguh Prihandoyo 1 4 
16 R-16 Gayuh I 1 3 
17 R-17 Dede Irawan  1 3 
18 R-18 Uswatun Khasanah 2 2 
19 R-19 Putri A 2 1 
20 R-20 Aris Sugiono 1 3 
21 R-21 Ari Adi 1 2 
22 R-22 Budi  Raharjo 1 2 
23 R-23 Maya Sridevi 2 3 
24 R-24 Fauzi F 1 2 
25 R-25 Arfat Maulana  1 2 
26 R-26 Alisha Fitiani 2 2 
27 R-27 Raesita W 2 2 
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28 R-28 Intan Ayu 2 2 
29 R-29 Ayu Tia 2 1 
30 R-30 Lukmanul Khamim 1 3 
31 R-31 Saputri Ayu 2 2 
32 R-32 Rahmatika Dewi 2 2 
33 R-33 Achmad Sutanto  1 2 
34 R-34 Intan Dwi listi 2 2 
35 R-35 Singgih Pratama 1 2 
36 R-36 Mayda dwi Sintiya 2 1 
37 R-37 Selfiana Widia 2 2 
38 R-38 Fernandi Candra  1 2 
39 R-39 Dionisius  1 2 
40 R-40 Candra Gunawan 1 3 
41 R-41 Ludwika Shagi 1 3 
42 R-42 Adam Bayu  1 2 
43 R-43 Nurul Fadilla  2 3 
44 R-44 Erika  2 2 
45 R-45 Sintia Ramdhani 2 2 
46 R-46 Salsabila Mutiara   2 2 
47 R-47 Imam Bukhari  1 2 
48 R-48 Eri Dwi L 2 2 
49 R-49 Silvia 2 3 
50 R-50 Ike Mega 2 1 
51 R-51 Ezzu  Ayu L 2 3 
52 R-52 Septia Risma A 2 3 
53 R-53 Dian S 2 1 
54 R-54 Sindi Antika  2 2 
55 R-55 Silvy Breliana   2 2 
56 R-56 Tania Novianti 2 2 
57 R-57 Dwi Intan Oktaviani 2 2 
58 R-58 Critiana Ayu 2 2 
59 R-59 Maulida  2 2 
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60 R-60 Yuli Mutoharoh 2 2 
61 R-61 Ade sintia 2 2 
62 R-62 Yuli indri 2 2 
63 R-63 Ayu Lestari 2 2 
64 R-64 Safitri Lailiyah 2 2 
65 R-65 Tika Ristiana 2 2 
66 R-66 Arumi Sinta 2 1 
67 R-67 Resita Andini 2 1 
68 R-68 Helmina W 2 1 
69 R-69 Rikha Safitri 2 1 
70 R-70 Desi Lestari 2 2 
71 R-71 Awalina 2 2 
72 R-72 Aulia Puji 2 2 
73 R-73 Risma Tri S 2 2 
74 R-74 Diana Irvanti 2 1 
75 R-75 Tri Puji A 2 1 
76 R-76 Siti Windarsih 2 2 
77 R-77 Amaliyah  2 1 
78 R-78 Diah Ayu 2 1 
79 R-79 Mistiana Ayu  2 3 
80 R-80 Maulida Ayu Syifa 2 3 
81 R-81 Restu Maulida 2 3 
82 R-82 Dinda Mutoharoh 2 3 
83 R-83 Anggi Dwi 2 3 
84 R-84 Asih Ningrum 2 3 
85 R-85 Sayyidatina 2 3 
86 R-86 Tri Ayu Lestari 2 3 
87 R-87 Marsela Geovani  2 3 
88 R-88 Dina Astanti 2 1 
89 R-89 Dian Lilis   2 3 
90 R-90 Endang Sucianti 2 3 
91 R-91 Eka Dewi M 2 3 
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92 R-92 Cyintya Widya 2 3 
93 R-93 Fanni Oktavia 2 1 
94 R-94 Frida Arum L 2 3 
95 R-95 Atika Safitri 2 3 
96 R-96 Mery Raflesia 2 3 
97 R-97 Devi Ayu 2 3 
98 R-98 Reni Damayanti 2 3 
99 R-99 Rakhmatunisa 2 3 
100 R-100 Afika Salsabila 2 3 
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Lampiran 11 
Uji Validitas Keputusan Pembelian 
Correlations 
 
item_
1 
item_
2 
item_
3 
item_
4 
item_
5 
item_
6 
item_
7 
item_
8 
item_
9 
item_
10 
skor_
total 
item_
1 
Pearson 
Correlation 
1 ,010 -,014 ,283 ,032 ,146 ,319 ,512** ,927** ,967** ,739** 
Sig. (2-tailed)  ,956 ,944 ,129 ,868 ,442 ,086 ,004 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_
2 
Pearson 
Correlation 
,010 1 ,681** ,483** ,332 -,016 ,108 ,057 ,017 -,026 ,464** 
Sig. (2-tailed) ,956  ,000 ,007 ,073 ,931 ,571 ,766 ,928 ,893 ,010 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_
3 
Pearson 
Correlation 
-,014 ,681** 1 ,447* ,233 -,011 ,135 ,172 ,000 -,044 ,452* 
Sig. (2-tailed) ,944 ,000  ,013 ,215 ,955 ,477 ,364 1,000 ,815 ,012 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_
4 
Pearson 
Correlation 
,283 ,483** ,447* 1 ,273 ,072 ,071 ,377* ,346 ,298 ,633** 
Sig. (2-tailed) ,129 ,007 ,013  ,144 ,707 ,710 ,040 ,061 ,110 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_
5 
Pearson 
Correlation 
,032 ,332 ,233 ,273 1 ,190 ,066 ,068 ,076 ,029 ,384* 
Sig. (2-tailed) ,868 ,073 ,215 ,144  ,315 ,729 ,720 ,689 ,881 ,036 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_
6 
Pearson 
Correlation 
,146 -,016 -,011 ,072 ,190 1 ,730** ,203 ,240 ,177 ,403* 
Sig. (2-tailed) ,442 ,931 ,955 ,707 ,315  ,000 ,283 ,201 ,349 ,027 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_
7 
Pearson 
Correlation 
,319 ,108 ,135 ,071 ,066 ,730** 1 ,416* ,411* ,354 ,567** 
Sig. (2-tailed) ,086 ,571 ,477 ,710 ,729 ,000  ,022 ,024 ,055 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_
8 
Pearson 
Correlation 
,512** ,057 ,172 ,377* ,068 ,203 ,416* 1 ,552** ,601** ,672** 
Sig. (2-tailed) ,004 ,766 ,364 ,040 ,720 ,283 ,022  ,002 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_
9 
Pearson 
Correlation 
,927** ,017 ,000 ,346 ,076 ,240 ,411* ,552** 1 ,956** ,788** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,928 1,000 ,061 ,689 ,201 ,024 ,002  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_
10 
Pearson 
Correlation 
,967** -,026 -,044 ,298 ,029 ,177 ,354 ,601** ,956** 1 ,757** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,893 ,815 ,110 ,881 ,349 ,055 ,000 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
skor_
total 
Pearson 
Correlation 
,739** ,464** ,452* ,633** ,384* ,403* ,567** ,672** ,788** ,757** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,010 ,012 ,000 ,036 ,027 ,001 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 12  
Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,792 10 
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Lampiran 13 
Uji Validitas Kecepatan Pelayanan 
Correlations 
 
item_
1 
item_
2 
item_
3 
item_
4 
item_
5 
item_
6 
item_
7 
item_
8 
item_
9 
item_
10 
skor_
total 
item_1 Pearson 
Correlation 
1 ,108 ,760** ,324 ,672** ,256 ,739** ,693** ,594** ,097 ,792** 
Sig. (2-
tailed) 
 ,569 ,000 ,080 ,000 ,173 ,000 ,000 ,001 ,611 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_2 Pearson 
Correlation 
,108 1 ,184 ,223 ,025 ,197 ,108 ,017 ,275 ,961** ,455* 
Sig. (2-
tailed) 
,569  ,329 ,236 ,896 ,298 ,569 ,930 ,141 ,000 ,012 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_3 Pearson 
Correlation 
,760** ,184 1 ,294 ,691** ,400* ,869** ,732** ,878** ,156 ,893** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,329  ,114 ,000 ,029 ,000 ,000 ,000 ,410 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_4 Pearson 
Correlation 
,324 ,223 ,294 1 ,176 ,113 ,288 ,181 ,247 ,117 ,412* 
Sig. (2-
tailed) 
,080 ,236 ,114  ,352 ,554 ,122 ,338 ,187 ,537 ,024 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_5 Pearson 
Correlation 
,672** ,025 ,691** ,176 1 ,201 ,648** ,957** ,630** ,075 ,760** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,896 ,000 ,352  ,286 ,000 ,000 ,000 ,695 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_6 Pearson 
Correlation 
,256 ,197 ,400* ,113 ,201 1 ,201 ,304 ,494** ,197 ,491** 
Sig. (2-
tailed) 
,173 ,298 ,029 ,554 ,286  ,286 ,102 ,006 ,296 ,006 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_7 Pearson 
Correlation 
,739** ,108 ,869** ,288 ,648** ,201 1 ,691** ,775** ,075 ,810** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,569 ,000 ,122 ,000 ,286  ,000 ,000 ,695 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_8 Pearson 
Correlation 
,693** ,017 ,732** ,181 ,957** ,304 ,691** 1 ,659** ,069 ,793** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,930 ,000 ,338 ,000 ,102 ,000  ,000 ,716 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_9 Pearson 
Correlation 
,594** ,275 ,878** ,247 ,630** ,494** ,775** ,659** 1 ,261 ,870** 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,141 ,000 ,187 ,000 ,006 ,000 ,000  ,164 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_10 Pearson 
Correlation 
,097 ,961** ,156 ,117 ,075 ,197 ,075 ,069 ,261 1 ,444* 
Sig. (2-
tailed) 
,611 ,000 ,410 ,537 ,695 ,296 ,695 ,716 ,164  ,014 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
skor_total Pearson 
Correlation 
,792** ,455* ,893** ,412* ,760** ,491** ,810** ,793** ,870** ,444* 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,012 ,000 ,024 ,000 ,006 ,000 ,000 ,000 ,014  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
127 
 
 
 
Lampiran 14 
Uji Reliabilitas Kecepatan Pelayanan 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,870 10 
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Lampiran 15 
Uji Validitas Kepercayaan 
Correlations 
 item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 item_6 item_7 item_8 item_9 item_10 skor_total 
item_1 Pearson 
Correlation 
1 ,503** ,110 ,276 ,281 ,131 ,297 ,361 ,127 ,015 ,508** 
Sig. (2-
tailed)  ,005 ,563 ,141 ,132 ,490 ,111 ,050 ,504 ,936 ,004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_2 Pearson 
Correlation 
,503** 1 ,089 ,319 ,579** ,200 ,247 ,388* ,137 ,141 ,603** 
Sig. (2-
tailed) 
,005  ,640 ,086 ,001 ,289 ,189 ,034 ,470 ,456 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_3 Pearson 
Correlation 
,110 ,089 1 ,384* -,011 ,324 ,307 ,332 ,285 ,498** ,543** 
Sig. (2-
tailed) 
,563 ,640  ,036 ,953 ,081 ,099 ,073 ,127 ,005 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_4 Pearson 
Correlation 
,276 ,319 ,384* 1 ,457* ,332 ,335 ,418* ,462* ,147 ,689** 
Sig. (2-
tailed) 
,141 ,086 ,036  ,011 ,073 ,070 ,022 ,010 ,439 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_5 Pearson 
Correlation 
,281 ,579** -,011 ,457* 1 ,377* ,357 ,176 ,374* ,153 ,645** 
Sig. (2-
tailed) 
,132 ,001 ,953 ,011  ,040 ,053 ,352 ,042 ,420 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_6 Pearson 
Correlation 
,131 ,200 ,324 ,332 ,377* 1 ,293 ,584** ,285 ,331 ,641** 
Sig. (2-
tailed) 
,490 ,289 ,081 ,073 ,040  ,116 ,001 ,127 ,074 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_7 Pearson 
Correlation 
,297 ,247 ,307 ,335 ,357 ,293 1 ,408* ,370* -,039 ,607** 
Sig. (2-
tailed) 
,111 ,189 ,099 ,070 ,053 ,116  ,025 ,044 ,838 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_8 Pearson 
Correlation 
,361 ,388* ,332 ,418* ,176 ,584** ,408* 1 ,422* ,119 ,691** 
Sig. (2-
tailed) 
,050 ,034 ,073 ,022 ,352 ,001 ,025  ,020 ,531 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_9 Pearson 
Correlation 
,127 ,137 ,285 ,462* ,374* ,285 ,370* ,422* 1 ,120 ,615** 
Sig. (2-
tailed) 
,504 ,470 ,127 ,010 ,042 ,127 ,044 ,020  ,529 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_10 Pearson 
Correlation 
,015 ,141 ,498** ,147 ,153 ,331 -,039 ,119 ,120 1 ,421* 
Sig. (2-
tailed) 
,936 ,456 ,005 ,439 ,420 ,074 ,838 ,531 ,529  ,021 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
skor_total Pearson 
Correlation 
,508** ,603** ,543** ,689** ,645** ,641** ,607** ,691** ,615** ,421* 1 
Sig. (2-
tailed) 
,004 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,021  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 16 
Uji Reliabilitas Kepercayaan 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,795 10 
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Lampiran 17 
Uji Validitas Promosi 
Correlations 
 
item_
1 
item_
2 
item_
3 
item_
4 
item_
5 
item_
6 
item_
7 
item_
8 
item_
9 
item_
10 
skor_
total 
item_1 Pearson 
Correlation 
1 ,115 ,404* ,417* ,053 ,137 -,047 ,169 ,289 ,160 ,523** 
Sig. (2-
tailed) 
 ,546 ,027 ,022 ,779 ,471 ,804 ,373 ,121 ,398 ,003 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_2 Pearson 
Correlation 
,115 1 ,278 ,176 ,245 ,157 ,435* ,443* -,128 ,046 ,498** 
Sig. (2-
tailed) 
,546  ,137 ,352 ,192 ,407 ,016 ,014 ,502 ,810 ,005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_3 Pearson 
Correlation 
,404* ,278 1 ,248 ,129 ,240 ,268 ,331 ,126 ,081 ,557** 
Sig. (2-
tailed) 
,027 ,137  ,187 ,496 ,202 ,152 ,074 ,508 ,671 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_4 Pearson 
Correlation 
,417* ,176 ,248 1 ,450* ,405* ,223 ,338 ,239 ,153 ,680** 
Sig. (2-
tailed) 
,022 ,352 ,187  ,012 ,026 ,235 ,067 ,203 ,418 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_5 Pearson 
Correlation 
,053 ,245 ,129 ,450* 1 ,329 ,487** ,457* -,202 -,107 ,492** 
Sig. (2-
tailed) 
,779 ,192 ,496 ,012  ,076 ,006 ,011 ,285 ,575 ,006 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_6 Pearson 
Correlation 
,137 ,157 ,240 ,405* ,329 1 -,049 ,512** ,472** ,342 ,658** 
Sig. (2-
tailed) 
,471 ,407 ,202 ,026 ,076  ,798 ,004 ,008 ,064 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_7 Pearson 
Correlation 
-,047 ,435* ,268 ,223 ,487** -,049 1 ,366* -,058 -,332 ,387* 
Sig. (2-
tailed) 
,804 ,016 ,152 ,235 ,006 ,798  ,047 ,761 ,073 ,035 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_8 Pearson 
Correlation 
,169 ,443* ,331 ,338 ,457* ,512** ,366* 1 ,199 ,169 ,720** 
Sig. (2-
tailed) 
,373 ,014 ,074 ,067 ,011 ,004 ,047  ,293 ,373 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_9 Pearson 
Correlation 
,289 -,128 ,126 ,239 -,202 ,472** -,058 ,199 1 ,489** ,480** 
Sig. (2-
tailed) 
,121 ,502 ,508 ,203 ,285 ,008 ,761 ,293  ,006 ,007 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
item_1
0 
Pearson 
Correlation 
,160 ,046 ,081 ,153 -,107 ,342 -,332 ,169 ,489** 1 ,408* 
Sig. (2-
tailed) 
,398 ,810 ,671 ,418 ,575 ,064 ,073 ,373 ,006  ,025 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
skor_to
tal 
Pearson 
Correlation 
,523** ,498** ,557** ,680** ,492** ,658** ,387* ,720** ,480** ,408* 1 
Sig. (2-
tailed) 
,003 ,005 ,001 ,000 ,006 ,000 ,035 ,000 ,007 ,025  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 18 
Uji Reliabilitas Promosi 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,725 10 
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Lampiran 19 
Uji Korelasi Rank spearman Kecepatan pelayanan terhadap Keputusan Pembelian 
Correlations 
 
Kecepatan 
Pelayanan 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Kecepatan 
Pelayanan 
Correlation 
Coefficient 
1,000 ,750** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 39 39 
Keputusan 
Pembelian 
Correlation 
Coefficient 
,750** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 39 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran  20 
Uji Korelasi Rank spearman Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 
Correlations 
 Kepercayaan 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's 
rho 
Kepercayaan Correlation 
Coefficient 
1,000 ,520** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
Correlation 
Coefficient 
,520** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 21 
Uji Korelasi Rank spearman Promosi terhadap Keputusan Pembelian 
Correlations 
 Promosi 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Promosi Correlation 
Coefficient 
1,000 ,607** 
Sig. (2-
tailed) 
. ,000 
N 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
Correlation 
Coefficient 
,607** 1,000 
Sig. (2-
tailed) 
,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 22 
Uji Korelasi Rank spearman Kecepatan Pelayanan, Kepercayaan dan Promosi terhadap 
Keputusan Pembelian 
Correlations 
 
Kecepatan 
Pelayanan 
Kepercayaan Promosi 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's 
rho 
Kecepatan 
Pelayanan 
Correlation 
Coefficient 
1,000 ,989** ,442** ,539** 
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Kepercayaa
n 
Correlation 
Coefficient 
,989** 1,000 ,428** ,520** 
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Promosi Correlation 
Coefficient 
,442** ,428** 1,000 ,607** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 
N 100 100 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
Correlation 
Coefficient 
,539** ,520** ,607** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . 
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
